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Introduzione 
Il presente elaborato trova la sua ispirazione nell’interesse dell’Amministrazione del 
Comune di Pietrasanta, nelle figure del Sindaco Massimo Mallegni, del Vice Sindaco 
Daniele Mazzoni e del Responsabile di Marketing Raffaele Capparelli, di fornire un 
quadro esauriente sulle caratteristiche quantitative e qualitative della domanda turistica 
locale, raccogliendo informazioni sul profilo dei turisti, sui loro comportamenti e sulle 
loro motivazioni, esigenze, aspettative e livello di soddisfazione. 
Questo interesse si rende indispensabile per una località come Pietrasanta che è da sem-
pre, per la sua ricchezza d’intrattenimento, per le sue risorse paesaggistiche e per la sua 
prestigiosa tradizione d’arte, una località a forte vocazione turistica. Insieme a questo 
aspetto, il rapido mutamento delle motivazioni e dei comportamenti del turista moderno 
pongono la necessità di capire in tempo reale cosa esso si aspetti dalla località e in che 
modo l’offerta turistica locale sia valutata, evidenziando quegli aspetti ritenuti indispen-
sabili per attrarre la nuova domanda turistica e fidelizzare quella esistente. 
Da questo presupposto è nata la collaborazione con il Dipartimento di Economia e 
Management per lo svolgimento di una ricerca di marketing che ha coinvolto, nel mese 
di Agosto, i turisti italiani e stranieri sul territorio e che ha beneficiato degli stimoli ri-
cevuti dall’Amministrazione e dagli operatori turistici dell’area.  
Coerentemente con gli obiettivi dell’indagine, il seguente elaborato si sviluppa descri-
vendo, nel suo primo capitolo, il contesto all’interno del quale il fenomeno turistico in 
esame si pone con una approfondita analisi del mercato turistico italiano attuale, del suo 
ruolo nel panorama turistico mondiale e delle sue evoluzioni con riguardo ai comporta-
menti della domanda da qui ai prossimi quindici anni.  
Il secondo capitolo è interamente dedicato alla presentazione della ricerca: il quadro di 
riferimento all’interno del quale si inserisce, le carenze informative dalla quale si svi-
luppa e le “Research Questions” alle quali si intende dare risposta con l’indagine. Quin-
di, la seconda parte è rivolta ad aspetti specificatamente inerenti il campionamento, la 
descrizione delle tecniche di rilevazione qualitative e quantitative utilizzate ed altri 
strumenti e metodologie che hanno permesso infine di elaborare le interviste face to fa-
ce. 
Nel terzo capitolo l’analisi dei dati scaturiti dalle ricerche quantitative permetterà di 
analizzare in dettaglio le motivazioni del turista, definire l’identikit del turista “tipo” e 
misurare la sua soddisfazione con riguardo alle dimensioni dell’offerta turistica locale; 
X 
 
esamineremo separatamente i segmenti “turista italiano” e “turista straniero”, cercando 
di evidenziare presumibili differenze di percezioni e aspettative. A tal riguardo, uno 
sforzo particolare è stato dedicato alla rilevazione dei comportamenti dei turisti che al-
loggiano in seconde case e in strutture ricettive non ufficiali, fattore quest’ultimo che 
costituisce un’assoluta tipicità del comune versiliese. 
La costruzione di un impianto conoscitivo ampio, variegato, sebbene con significatività 
statistica limitata (l’intera ricerca è stata guidata dal buon senso in tutte le sue fasi), ha 
la finalità di fornire un supporto concreto all’individuazione delle leve di miglioramento 
della competitività del sistema turistico, che coinvolgano l’ente pubblico e gli stakehol-
der territoriali. Invito chi legge a cogliere il significato di queste informazioni: indicare 
linee generali di tendenza al di là dei fenomeni contingenti che variano, soprattutto negli 
ultimi tempi, con grande rapidità. L’elaborato terminerà infine con una serie di valuta-
zioni finalizzate a predisporre efficaci strategie di marketing (segmentazione della do-
manda e posizionamento della destinazione), tenendo bene in considerazione i limiti in-
contrati durante lo svolgimento della ricerca e le possibilità che da essa scaturiranno. 
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CAPITOLO 1 
1.0 L’Italia nel Panorama turistico Mondiale 
Dante e Petrarca, già nel 1400, coniando l’espressione “Bel paese” avevano intuito le 
enormi potenzialità che avrebbero fatto dell’Italia una delle mete turistiche più visitate 
al mondo. Le bellezze naturali, gli eventi che hanno caratterizzato la storia del nostro 
territorio, il suo primato artistico e culturale hanno contribuito a collocare l’Italia sem-
pre in una posizione di grande rilievo nell’ambito del mercato turistico internazionale. 
Ma se fino ai primi anni 70, l’Italia rappresentava la prima meta turistica mondiale, ad 
oggi, complici la rivoluzione dell’informazione, dei trasporti, la crescita economica e 
del benessere che ha stimolato la voglia e la possibilità di viaggiare, non occupa più 
questo posto privilegiato ma è stata in parte sostituita, nelle scelte dei vacanzieri, da al-
tre destinazioni.  
I dati forniti dalla World Tourist Organization (UNWTO) ci permettono di analizzare 
come sia cambiata la geografia delle destinazioni turistiche negli ultimi anni. Nell'arena 
della competizione internazionale si può osservare, infatti, come i nuovi vacanzieri si 
siano diretti prevalentemente verso mete diverse dall’Italia: alcune di queste emergenti 
(Cina) ed altre già da tempo ai vertici del mercato: Francia, Spagna e Stati Uniti. Quanto 
al posizionamento del nostro paese, secondo l'Organizzazione mondiale del Turismo 
(OMT), nella graduatoria 2015 delle destinazioni turistiche mondiali più frequentate, 
l’Italia si conferma al 5° posto per gli arrivi1 con un incremento del 4,4% rispetto al 
2014, tenendo ben salda la sua posizione rispetto alla Turchia, che nell’ultimo anno 
sembra perdere il passo, dati i recenti avvenimenti terroristici che l’hanno coinvolta. 
                                                 
1
 numero di clienti arrivati, distinti in residenti e non residenti, che hanno effettuato il check-in  
nell’esercizio ricettivo nel periodo considerato. Fonte: Istat 
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Figura 1 - UNWTO World Tourist Barometer, May 2016 
 
Quello che è certo, è che lo scenario turistico mondiale è in continua evoluzione: da una 
parte la riduzione delle tariffe aeree con l’introduzione dei voli low cost ha modificato 
l’incidenza dei costi del viaggio portando molti vacanzieri a preferire mete distanti e 
sconosciute, d’altra parte negli ultimi anni abbiamo assistito ad un sostanziale cambia-
mento del comportamento del turista
2
 che preferisce muoversi, visitare posti e luoghi 
diversi durante le sue vacanze; un sostanziale cambiamento rispetto alle vacanze stan-
ziali, concentrate nel periodo estivo, che tanto erano in voga negli anni 60, e di cui, an-
cora oggi gli operatori economici sembrano sentire la mancanza.  
Il settore turistico inoltre, non sembra scoraggiarsi di fronte ai recenti avvenimenti e no-
nostante i problemi geo-politici ed economico finanziari che hanno caratterizzato 
l’ultimo decennio, continua a crescere ad un ritmo piuttosto costante.  
                                                 
2
 turista è chiunque viaggi in paesi diversi da quello in cui ha la sua residenza abituale, al di fuori del pro-
prio ambiente quotidiano, per un periodo di almeno una notte ma non superiore ad un anno e il cui scopo 
abituale sia diverso dall’esercizio di ogni attività remunerata all’interno del paese visitato. In questo ter-
mine sono inclusi coloro che viaggiano per: svago, riposo e vacanza; per visitare amici e parenti; per mo-
tivi di affari e professionali, per motivi di salute, religiosi/pellegrinaggio e altro. Fonte UNWTO)  
 
Graduatorie 2014 2015 Var. %
1 Francia 83,7 84,5 0,9
2 USA 75,0 n.d. n.d.
3 Spagna 64,9 68,2 5,0
4 Cina 55,6 56,9 2,3
5 Italia 48,6 50,7 4,4
6 Turchia 39,8 n.d. n.d.
7 Germania 33,0 35,0 6,0
8 Regno Unito 32,6 n.d. n.d.
9 Messico 29,3 32,1 9,5
10 Russia 29,8 31,3 5,0
Arrivi Internazionali (milioni)
3 
 
 
Figura 2 – Trend del turismo internazionale, anni 2000-2015. Fonte: Ciset. 
 
L’unico fattore che realmente ha influito sull’andamento delle partenze turistiche, sia a 
livello globale sia a livello dei singoli paesi, è stata la crisi finanziaria economica del 
2008 che ha determinato una flessione verso il basso delle partenze turistiche; a ciò si è 
accompagnata la contestuale flessione verso il basso del GDP
3
 di cui il settore turistico 
è una delle determinanti, (vi incide per circa il 5%). 
 
1.0.1 Come cambierà la geografia mondiale degli arrivi turi-
stici  
 
Le elaborazioni del Ciset
4
, coerentemente con i cambiamenti avvenuti negli ultimi anni 
a livello globale, ci permettono di osservare come cambierà la geografia delle dinami-
che turistiche tra il 2015 e il 2030. Tale elaborazione sui dati dell’UNWTO mostra la 
geografia delle dinamiche turistiche rispettivamente negli anni 1980, 2010 e 2030 a con-
fronto. Appare evidente come a distanza di 40 anni sia cambiato il peso delle destina-
zioni turistiche mondiali. Se l’Europa nel 1980 rappresentava nel 63% dei casi la desti-
                                                 
3
 Gdp: Gross Domestic Product, corrisponde al nostro Prodotto Interno Lordo. È una misura del valore 
totale di beni e servizi prodotti da uno stato nel periodo di riferimento di un anno. 
4
 Ciset: Centro Internazionale di Studi sull’Economia Turistica. Il CISET è membro del Business Council 
dell’UNWTO (Organizzazione Mondiale del Turismo) e socio fondatore di INRouTe, il network di esper-
ti internazionali che supporta l’UNWTO e altri enti e destinazioni nello sviluppo di strumenti di misura-
zione del turismo per definire politiche più efficaci. 
4 
 
nazione scelta dai turisti internazionali, adesso il suo peso si è fortemente ridimensiona-
to e secondo le previsioni, nel 2030, rappresenterà solo il 40% del totale; a compensa-
zione della diminuzione del peso dell’Europa e delle Americhe nel panorama turistico 
internazionale, protagonista di una sostanziale crescita è il continente asiatico (trascina-
to dai paesi BRICS
5
) che passerà da rappresentare l’8% nel 1980 al 22% nel 2010, fin 
quasi a raggiungere l’Europa come destinazione turistica preferita dai vacanzieri inter-
nazionali nel 2030. Se così fosse, si tratterebbe di un cambio epocale, che rischierebbe 
di minacciare il primato secolare detenuto dall’Europa. Anche il peso dell’Africa e del 
Medio Oriente è destinato a crescere, ma in misura minore rispetto alla crescita 
dell’Asia e del Pacifico.  
 
 
Figura 3 –Peso delle destinazioni turistiche mondiali. Anno 1980, 2010 e 2030 a confronto 
 
Nonostante la diminuzione del peso dell’Europa come destinazione turistica a livello in-
ternazionale, la crescita dei flussi turistici, per i quindici anni 2015-2030, porterà ad un 
incremento del 3% annuo negli arrivi turistici a livello globale, dato che si rifletterà an-
che sugli arrivi che riguardano il nostro Bel paese.  
 
 
1.1 Focus Italia: domanda e offerta turistica 
 
Fin qui abbiamo analizzato la posizione dell’Italia nell’ambito del movimento turistico 
internazionale, adesso andremo ad approfondire quelli che sono i numeri del turismo in 
Italia. 
                                                 
5
 BRICS: è un acronimo utilizzato in economia internazionale per riferirsi congiuntamente a Brasile, Rus-
sia, India, Cina e Sudafrica. Questi paesi condividono una situazione economica in via di sviluppo, una 
grande popolazione e sono caratterizzati da una forte crescita del prodotto interno lordo, nonché della 
quota nel commercio mondiale. 
5 
 
Dapprima daremo uno sguardo generale a quello che è l’andamento complessivo degli 
arrivi e delle presenze
6
 nelle strutture ricettive italiane, relativamente alla componente 
residente
7
 e non, analizzando la dinamica dei due flussi; quindi esamineremo quanto pe-
sa il comparto turistico sull’economia italiana ed infine faremo un focus sui prodotti tu-
ristici offerti dal nostro paese analizzando i presunti cambiamenti che li interesseranno, 
sia in termini di flussi sia in termini di redditività, nei prossimi anni. 
 
1.1.1 Domanda e offerta di turismo in Italia: la componente 
straniera 
 
Dopo la flessione avvenuta negli anni 2008-2009, gli arrivi internazionali nel nostro pa-
ese continuano a crescere ad un ritmo costante del 2-3%  annuo. Per quel che riguarda 
esclusivamente il comparto straniero, anche il 2015 è stato un anno positivo, con bene-
fici evidenti sull’economia nazionale.  
I dati Istat
8
 sul movimento turistico degli stranieri disponibili mostrano, rispetto al 2014, 
una crescita sia degli arrivi pari a 53.340.903, con un incremento del 3,3%, sia dei per-
nottamenti pari a 190.448.371, con un aumento del 2%. L’incremento delle presenze più 
contenuto è dovuto primariamente al trend negativo dei giorni di permanenza media 
9
dei visitatori, un trend che nel giro di 10 anni ha portato gli stranieri a pernottare meno 
nel nostro Bel paese: la permanenza media nel 2016 si aggira intorno alle 3,5 notti.  
 
 
                                                 
6
 Presenze: numero delle notti trascorse dai clienti negli esercizi ricettivi nel periodo considerato.  
7
 Residenti: si intendono i clienti residenti in Italia che si recano negli esercizi ricettivi.  
8
 ISTAT: Istituto Nazionale di Statistica 
9
 Permanenza media: rapporto tra il numero di presenze e il numero di arrivi registrati nel periodo di rife-
rimento negli esercizi ricettivi.  
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Figura 4 - Arrivi e presenze internazionali in Italia, anni 2008-2016 
 
Quanto all’anno 2016, le varie fonti prospettano un anno favorevole al consolidamento 
del turismo straniero, soprattutto per la situazione internazionale estremamente favore-
vole al prodotto Italia. Secondo l’indagine congiunturale CISET svolta presso gli opera-
tori del settore, tra maggio e ottobre 2016 gli arrivi dei turisti stranieri in Italia dovreb-
bero aumentare dell’1,8% e le presenze dell’1,6%. La ripresa economica risulta uno dei 
fattori motore di questo andamento, ma rispetto all’estate 2015, aumenta l’importanza di 
altri aspetti, quali la questione sicurezza.  
Per la stagione estiva, le previsioni per i flussi incoming
10
 per la nostra destinazione so-
no pertanto ottimistiche e i trend evolutivi relativi al turismo internazionale evidenzia-
no:  
 I mercati dell’Europa saranno i primi a visitare l’Italia nell’estate 2016 trainati da 
Francia, Regno Unito, Svizzera. In particolare si conferma la dinamica positiva dal 
Nord Europa e dal Regno Unito (+2,8%) anche grazie al maggior potere d’acquisto 
connesso all’andamento dei cambi. 
 La ripresa economica traina le partenze verso l’estero da molti Paesi europei mentre 
le tensioni legate al terrorismo frenano destinazioni da sempre competitor del Medi-
terraneo, prime fra tutte Turchia ed Egitto. La Turchia, da ultimo con l’attacco 
all’aeroporto di Istanbul, ha indubbiamente un forte problema di sicurezza che di-
sincentiva gli arrivi.  
                                                 
10
 Incoming: termine inglese per indicare i flussi turistici internazionali in entrata nel nostro paese. 
Anno Arrivi Presenze
Permanenza 
media
Variazione % 
Arrivi
Variazione % 
Presenze
2008 41.796.724 161.797.434 3,9 -2,5 -1,0
2009 41.124.722 159.493.866 3,9 -1,6 -1,4
2010 43.794.338 165.202.498 3,8 6,5 3,6
2011 47.460.809 176.474.062 3,7 8,4 6,8
2012 48.738.575 180.594.988 3,7 2,7 2,3
2013 50.263.236 184.793.382 3,7 3,1 2,3
2014 51.635.500 186.792.507 3,6 2,7 1,1
 2015* 53.340.903 190.448.371 3,6 3,3 2,0
 gen-feb.2016* 4.422.878 15.315.970 3,5 5,1 3,3
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 Si assiste al consolidamento nello spostamento dei flussi dal bacino nord africano 
verso mete europee tradizionali, ivi compresa l’Italia (+1,5%).  
 La dinamica degli arrivi resta comunque trainata dall’Extra Europa, grazie alle glo-
riose performance dei flussi dal Nord-America (+5,3%).  
 Il turismo dalla Russia, ancora in fase di difficoltà economica, sembra in crescita 
dopo la passata stagione tutta in flessione; gli incrementi sono contenuti ma rappre-
sentano comunque un segnale di ripresa.  
 Buone le prospettive anche per i mercati più  lontani: Argentina, EAU, India, Corea 
del Sud e Australia sono tra i paesi più  dinamici.  
 
Per quel che riguarda le previsioni per i prossimi anni, l’immagine successiva elaborata 
dal CISET, ci permette di fare il punto su come si modificheranno i flussi incoming nel 
nostro paese per le principali nazionalità.  
 
 
Figura 5 – Previsioni per i prossimi due anni: flussi dei turisti incoming per paese di origine 
 
A guidare la dinamica, L’America che farà registrare un + 25% nei prossimi tre anni. 
Positive anche le performance per Austria, Germania, Paesi Bassi, Regno Unito e Spa-
gna che confermano la crescita degli anni passati. Incremento più che costante anche dei 
flussi in entrata dal Giappone. 
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Queste previsioni sulla dinamica dei flussi incoming nel nostro paese rappresentano un 
punto focale e devono essere tenuti in grande considerazione da chi desideri mettere ap-
punto strategie di promozione turistica, valutando di periodo in periodo, l’opportunità di 
orientare l’offerta turistica verso i paesi che si presentano più dinamici, ma anche per 
valutare l’opportunità di tradurre la comunicazione promozionale e di marketing nelle 
lingue dei nuovi turisti.  
 
1.1.2 Il turismo per l’economia italiana 
 
Da un punto di vista strettamente economico, il turismo, per l’economia italiana rappre-
senta senza dubbio un’enorme fonte di introiti. Da questo punto di vista è confortante 
sapere che le spese dei viaggiatori esteri sono cresciute del +3,8% nel 2015, ovvero di 
circa 1,3 miliardi di euro in più  rispetto all’anno precedente, eguagliando in tal modo la 
crescita già registrata nel 2014.  Il valore aggiunto generato dai loro consumi (conside-
rando sia gli effetti diretti che quelli indiretti e indotti) è pari a 37,6 miliardi di Euro, che 
corrisponde ad un incremento di ricchezza prodotta del +2,4% in termini reali, a fronte 
di un aumento del PIL italiano complessivo del +0,6%. 
 
L’aumento della spesa internazionale ha portato beneficio a tutte le principali macro-
aree di destinazione dei turisti: nonostante il rafforzamento significativo del Mezzogior-
no, la ricchezza alimentata da tali spese rimane però polarizzata in 5 regioni -  Lazio, 
Lombardia, Veneto, Toscana ed Emilia Romagna - che concentrano il 67,5% della spesa 
dei turisti internazionali ed il 63% del valore aggiunto turistico. 
 
Ancora più  confortante è l'incremento della spesa per motivi di vacanza (+5,8%) e per 
l'alloggio in alberghi e villaggi (+5,5%); analizzando questo dato ad un livello di detta-
glio maggiore, risulta che i paesi che nel 2015 hanno apportato la maggiore crescita di 
spesa nel nostro Paese sono stati in valori assoluti Regno Unito (344 milioni di euro in 
più ), Germania (+339 milioni) e Francia (+332 milioni). Molto positiva anche la cresci-
ta della spesa degli statunitensi, grazie al deprezzamento dell’euro rispetto al dollaro 
americano (+247 milioni). Trend positivo anche per l’Australia (+155 milioni), che con-
tinua tuttavia a rimanere fuori dalla top ten dei mercati di provenienza per numero di ar-
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rivi e presenze in Italia. In calo, invece, il fatturato generato dai paesi BRICS, data la 
contrazione dei mercati russo e cinese. 
 
Questi, che per alcuni potrebbero sembrare solo numeri, in realtà hanno un forte impatto 
sull’Economia del nostro paese. Per tale ragione è necessario prendere consapevolezza 
degli effetti diretti, indiretti e indotti del turismo chiedendosi cosa sarebbe l’Economia 
italiana senza di esso. Coerentemente con le elaborazioni riportate nel Rapporto sul turi-
smo Italiano del 2015, la Figura 6 mostra cosa sarebbe successo senza il turismo italiano 
nel 2014. 
 
               
Figura 6 – Impatto del comparto turistico sull’Economia italiana: key factors. 
 
Tutto questo per evidenziare solo alcuni degli effetti più evidenti che l’indotto del turi-
smo determina sul sistema economico del nostro paese.  
 
 
1.1.3 La stagionalità del turismo 
 
Quanto alla stagionalità del turismo, si evidenziano concentrazioni diverse di residenti e 
non, durante l’anno; se le presenze mensili continuano a concentrarsi principalmente nel 
periodo estivo ci sono differenze fra il comportamento della clientela residente e quella 
non residente
11
. 
                                                 
11
 Non residenti: si intendono i clienti non residenti in Italia che si recano negli esercizi ricettivi.  
 
 
 
Senza il turismo nel 2014 si 
sarebbe registrato 
-11,8% del Pil 
nazionale 
-12,8% 
dell'occupazione 
nazionale 
-12,1% dei 
consumi interni 
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Le presenze della clientela residente si concentrano prevalentemente nei mesi di giugno, 
luglio e soprattutto agosto (54,4% del totale complessivo annuo rispetto al 55,2% nel 
2013); il maggior numero di presenze di clienti non residenti si rileva maggiormente nel 
mese di Luglio, a seguire agosto e settembre (46,9% delle presenze annue). 
Oltre al differente periodo di picco (agosto per i residenti, luglio per i non residenti), 
differenze tra le due componenti della clientela si registrano prevalentemente nel mese 
di maggio-giugno e nel periodo settembre-ottobre (Figura 7).  
 
 
Figura 7 - Presenze dei clienti negli esercizi ricettivi per residenza e mese; Anno 2014, valori assoluti. 
 
La stagionalità varia a seconda del paese estero di provenienza: si va da una concentra-
zione di presenze nel solo periodo di luglio che arriva al 54,4% per i danesi, al 37% per 
i turisti provenienti dai paesi bassi, al 31,5% per i belgi, ad una distribuzione dei flussi 
più diluita nei mesi dell’anno, come nel caso dei clienti provenienti dal Giappone (per i 
quali sono Febbraio e Marzo i mesi che registrano relativamente più presenze) e dalla 
Cina. Quanto alla Germania, sebbene i mesi con più presenze siano quelli estivi, una 
buona concentrazione si ha anche nei mesi di Aprile-Maggio ma soprattutto durante 
Settembre (16% delle presenze annue). 
 
1.2 Il prodotto turistico Italia 
 
Come abbiamo visto in precedenza, negli ultimi anni, le strutture ricettive italiane hanno 
lavorato in maniera crescente nonostante la flessione avvenuta negli anni 2008 e 2009, 
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con incremento degli arrivi e delle presenze, seppur in parte ridimensionato dalla fles-
sione della durata dei soggiorni. Sebbene questi dati siano abbastanza incoraggianti, è 
d’obbligo una riflessione: se nel 1970 eravamo la prima meta turistica mondiale, a causa 
dell’andamento negativo del ventennio 1970-1990, siamo scivolati alla quinta posizione 
mondiale, sopravanzati da paesi ad economia emergente come la Cina; e purtroppo da 
questo ventennio non ci siamo più ripresi, nonostante il patrimonio culturale e artistico 
di cui è custode il nostro paese. Tutto questo perché abbiamo vissuto di rendita, con la 
presunzione che il patrimonio culturale insieme ai paesaggi che sono unici al mondo ba-
stasse da solo ad attrarre visitatori, anche in assenza di: 
 Razionali politiche a sostegno del turismo; 
 Modernizzazione della gestione delle risorse;  
 Abolizione del Ministero del Turismo e dello Spettacolo nel 1993; 
 Passaggio di competenza in materia di Turismo alle Regioni. 
Inutile dire che in tutta questa confusione istituzionale, a poco è valso il primato per 
numero di luoghi di interesse culturale riconosciuti dall’Unesco “patrimonio 
dell’Umanità: ne abbiamo 47, più di qualunque altro paese al mondo e nonostante que-
sto, questi reperti unici vengono mal valorizzati e gestiti con scarsa sensibilità turistica, 
rimanendo poco conosciuti e poco visitati. A conferma di ciò, il Country Brand Index 
2013 che classifica i Paesi in base alla competitività complessiva nel settore Travel & 
Tourism ci posiziona al 15° posto, con arretramento di 5 posizioni rispetto alla posizio-
ne occupata nel 2011. Più nel dettaglio, l’Italia occupa nella classifica oltre il 20° posto 
per i parametri “qualità della vita”, “facilità di condurre affari” e “sistema di valori”, 
mentre occupa il primo posto per l’attrattività legata al “patrimonio e cultura”  e per il 
“turismo”. Ecco che a questo punto è evidente che nonostante le difficoltà sottolineate 
prima, nell’immaginario collettivo l’Italia resta una meta desiderabile, un luogo in cui 
l’arte, cultura e cibo costituiscono un piacere continuo, da sperimentare e consigliare. 
Ed è altrettanto chiaro che un settore che contribuisce in misura di circa il 10% al PIL 
nazionale, è un settore fondamentale per la nostra economia, che non può essere abban-
donato a sé stesso senza un vero e proprio coordinamento a livello centrale e questi ri-
sultati dovrebbero ancora di più incoraggiare il sistema delle istituzioni nella valorizza-
zione degli assets che rendono l’Italia preferibile rispetto a qualsiasi altra destinazione.  
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1.2.1 La segmentazione del turismo: tipologie di turismo a con-
fronto 
 
A parte queste considerazioni, che sono d’obbligo, per ricostruire adeguatamente lo 
scenario turistico del nostro paese e le sue effettive potenzialità, il turismo è in crescita, 
seppure risultano molto cambiate negli ultimi anni le motivazioni del viaggio: le visite 
di luoghi storici, monumenti ed opere d’arte per il turista sono relativamente meno im-
portanti di quanto non lo fosse in passato.  
 
Considerando le diverse tipologie di prodotto, è interessante investigare la distribuzione 
delle presenze nel 2013 per tipologia di turismo, secondo i dati forniti dall’Istat, rispet-
tivamente per residenti e non. Se per 1 italiano su 2 le vacanze significano mare (45%), 
si nota anche un’alta concentrazione di presenze per le città di interesse storico e artisti-
co (25%). Per contro per gli stranieri è più rilevante il turismo delle destinazioni cultura-
li e artistiche: 1 su tre infatti predilige visitare città d’interesse storico (37%), segue il 
turismo balneare (26%), quello lacuale e montano ed infine quello diretto verso località 
termali. Tra questi dati, uno dei più significativi riguarda il turismo culturale; in linea 
generale, i dati sulle presenze e sugli arrivi dal 2000 ad oggi denotano un progressivo 
incremento di tale tipologia turistica. 
 
Figura 8 – Presenze per località di interesse turistico: italiani e stranieri, anno 2013. 
 
Per l’anno 2015 i dati forniti sulle presenze straniere per località di interesse turistico, 
fanno registrare un andamento positivo per il turismo balneare, un consolidamento per il 
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culturale tradizionale, mentre significativo successo lo si può riscontrare per la vacanza 
verde e attiva, nonostante valori di spesa ancora contenuti rispetto alle altre due tipolo-
gie. La vacanza verde e il suo recente successo si possono riscontrare nel fatto che se 
prima i dati catalogavano questo tipo di vacanza sotto la voce “altro” quanto alle locali-
tà di interesse turistico, adesso la crescita imponente determina la necessità di riservargli 
una categoria specifica denominata “Località collinari e di interesse vario”. Sono buone 
anche le performance per la vacanza al lago, mentre in flessione la spesa per il soggior-
no ai monti.  
 
 
Figura 9 – Presenze straniere per località di interesse turistico, anno 2015 
 
1.2.2 Trend evolutivi per i segmenti turistici  
Quanto alle previsioni per i prossimi anni su come evolveranno i flussi e la redditività 
connesse ai diversi tipi di turismo di qui al 2020, facciamo riferimento a quelle che sono 
le previsioni elaborate dal Ciset. I grafici di seguito mostrano a confronto la situazione 
in Italia e in Europa, il che ci permette di fare alcune riflessioni. 
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Figura 10 – Previsioni di flussi e redditività per i segmenti turistici: dati Italia e Europa a confronto 
 
Dal confronto tra i due grafici emerge:  
 Il turismo balneare nel nostro paese si dimostra un prodotto maturo, con un rallen-
tamento nella crescita dei flussi, accompagnato da un leggero aumento per quel che 
riguarda la redditività; Di contro, a livello europeo,  ad una crescita modesta della 
redditività del prodotto “mare”, segue una crescita molto più che proporzionale dei 
flussi di turisti che sceglieranno le località marine come destinazione turistica.  
 Quanto al turismo culturale, sembra che l’Italia abbia ancora da dire qualcosa: le 
previsioni mostrano questo settore, come un settore di grande potenzialità soprattut-
to dal punto di vista della redditività, con i vacanzieri che scelgono questo tipo di 
vacanze che mostrano di avere una propensione elevata alla spesa, rispetto alle altre 
categorie. Questo trend offre notevoli opportunità dal punto di vista strategico, per-
ché il turismo d’arte, più di altri turismi, si presta ad essere convertito in slow tou-
rism
12
, e cioè in una forma di turismo che, prolungando l’esperienza del visitatore, 
risulta appunto più remunerativa per la destinazione.  
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 Slow Tourism: L è un approccio all'offerta e alla fruizione di prodotti turistici che stimolano le intera-
zioni con la comunità ospitante (contaminazione), esaltano le specificità dei luoghi (autenticità), minimiz-
zano l'impatto sull'ambiente (sostenibilità), richiedono una programmazione rivolta al miglioramento del-
la qualità (tempo), privilegiano ritmi non frenetici (lentezza) e coinvolgono in un'esperienza polisensoria-
le (emozione). 
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 Anche il turismo verde è in fase di decisa espansione, con sempre un maggior nume-
ro di turisti stranieri che scelgono la vacanza verde e attiva, nonostante valori di spe-
sa ancora contenuti rispetto alle altre due tipologie.  
 
1.3 Il contesto evolutivo 
 
1.3.1 Velocità di cambiamento nella domanda e nel contesto 
competitivo 
 
Questa analisi si inserisce in un contesto, quello turistico, che è in continua evoluzione. 
Il mutamento delle motivazioni e dei comportamenti del turista riproduce il mutamento 
continuo di abitudini ed esigenze delle comunità umane, rapidissimo negli ultimi tempi, 
diversissimo nelle zone del pianeta. 
Il grande sviluppo della comunicazione planetaria e la crescente facilità degli sposta-
menti anche da grandi distanze , ha sostanzialmente modificato le caratteristiche della 
domanda di turismo. Ai paesi occidentali, portatori di una domanda di seconda genera-
zione si affiancano tanti paesi che si affacciano al benessere e quindi al turismo con una 
domanda di prima generazione. Sarebbe tuttavia superficiale considerare la domanda di 
prima generazione, affermatasi nei paesi più avanzati intorno agli anni 70 del secolo 
scorso, uguale alla domanda di prima generazione che matura oggi nei paesi emergenti 
del Sud America e dell’Asia. La prima contamina la seconda e produce un mix di moti-
vazioni e comportamenti con caratteristiche comunque originali, senza precedenti. Così 
quello che prima eravamo abituati a considerare turismo dominante, convenzionale, 
“maggiore” perché proponeva le attrattive più note e consolidate nel nostro paese, oggi 
perde in parte forza a favore del turismo che consideravamo “minore”, inedito, da ama-
tori, con profili culturali allora rari. L’Italia ha proposto alla prima generazione di turisti 
(europei e nordamericani) soprattutto le testimonianze e le eccellenze più evidenti della 
propria storia e della propria cultura: era un turismo culturale, quasi di studio, che dava 
grande importanza alla visione in prima persona dei luoghi dove la storia e l’arte erano 
nate e seminavano le premesse per una cultura e storia continentale. L’enogastronomia, 
il vino, i luoghi di protezione della natura, le tradizioni popolari, erano ingredienti ap-
prezzati, ma secondari della vacanza.  
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1.3.2 La centralità dell’esperienza 
 
Oggi lo scenario è sensibilmente cambiato. La percezione della cultura si è in parte al-
lontanata dalla storia antica appannaggio della storia recente e addirittura contempora-
nea. L’urgenza di essere personalmente presenti di fronte alle grandi testimonianze della 
storia antica è meno sentita.  
Cresce l’attenzione verso ambienti naturali incontaminati, verso un turismo fatto di e-
sperienze uniche ed irripetibili. Unicità e personalizzazione sono le caratteristiche che 
l’esperienza di consumo vissuta dal turista deve possedere. Il brand, legato a connota-
zioni emozionali, diventa il trait d’union fra consumatore ed azienda, fra turista e desti-
nazione turistica. Non è più sufficiente infatti al giorno d’oggi offrire un prodotto-
servizio in grado di soddisfare e rispondere alle attese dell’utente-consumatore, ma ri-
sulta sempre più necessario creare una vera e propria esperienza di consumo: tale espe-
rienza non è necessariamente equivalente a quanto pianificato dalle imprese, ma è un 
insieme di fenomeni vissuti dal consumatore, con una marca, condivisi in compagnia di 
altri individui. Quando le imprese pensano all'esperienza pensano a ciò che loro offrono, 
ma così pensando si rischia di tralasciare qualcosa , perché l'esperienza in quanto tale 
inizia "prima dell'acquisto, vive nel durante e poi nel dopo. Per il turismo l'esperienza è 
la vacanza, che comincia molto prima, quando inizio a sognarla, a viverla e c'è anche un 
dopo, che è la fase del racconto in cui continua a vivere nelle relazioni con gli altri"
13
. 
In un settore ormai caratterizzato da un numero crescente di competitors, dove le mete 
si moltiplicano e si assomigliano un po’ tutte, saper proporre questo tipo di emozioni 
puntando sulla forza emotiva del luogo, rappresenta un forte valore aggiunto per gli o-
peratori che la propongono poiché è sempre meno imitabile dai concorrenti, capace di 
generare emozioni nel soggetto esperente.  
La sfida non è più quindi quella tra prodotti turistici, tra mete, ma tra percezioni attorno 
a questi stessi prodotti.  
 
 
1.3.3 Il ruolo della tecnologia nella nuova domanda turistica 
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 Citazione di Antonella Carù, direttore scuola Superiore Universitaria, Università Bocconi. 
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La pervasività delle tecnologie non ha risparmiato neanche il turismo: i comportamenti 
emergenti dei viaggiatori mostrano un uso sempre più intenso di tecnologie digitali, ap-
plicazioni mobile e piattaforme di condivisione, come strumento per informare i follo-
wer e per ottenere informazioni e pareri dalle community.  
Il viaggiatore del futuro sarà social, iperconnesso, tecnologico: vacanze e viaggi saranno 
tra le categorie più influenzate dai contenuti online durante la fase di scelta di acquisto; 
questo è quanto emerge da una ricerca dell'osservatorio Doxa/Europcar  che delinea la 
nuova tendenza del turismo e definisce un nuovo identikit del turista 2.0.  
Secondo i dati raccolti dall'indagine dell'Osservatorio Doxa/Europcar sul turismo, il 
62% dei turisti utilizza Internet come fonte principale d'informazione per programmare 
un viaggio o una vacanza, preferendolo ad amici e conoscenti (36%), a cataloghi (23%) 
e a riviste specializzate (9%).  
 
Ma in che modo la tecnologia sta cambiando il modo di viaggiare e di intendere la va-
canza? 
 i nuovi vacanzieri digitali si affidano ai portali di viaggio (50%), alle agenzie di 
viaggio online (38%) e ai blog (18%) per scegliere la propria destinazione. Il 
90% di essi tiene in considerazione le recensioni degli altri utenti prima di pre-
notare un albergo, e il 53% non prenoterebbe un alloggio senza prima aver con-
sultato le recensioni su Trip Advisor.  
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Figura 11 – Come la tecnologia influenza le decisioni dei viaggiatori 
 
 Entro il 2030 oltre 1,8 miliardi di persone viaggeranno ogni anno fuori dai con-
fini nazionali, circa 700 milioni in più rispetto al totale dei viaggiatori di oggi, 
con motivazioni e comportamenti d’acquisto molto diversi da quelli attuali. Se-
condo quanto riportato sul Report “Future Traveller Tribes 2030”, i viaggiatori 
che entro la fine del prossimo decennio acquisteranno e realizzeranno esperienze 
di viaggio, lo faranno quasi interamente sulla base della condivisibilità, o del 
“capitale” che saranno in grado di generare nel mondo dei social network (tra i 
viaggiatori del futuro sono infatti in forte crescita i c.d. “accumulatori di espe-
rienze social”). Il desiderio di condividere esperienze di viaggio sarà profondo, 
così come crescerà l’impatto delle azioni di “sharing” rispetto all’ispirazione e ai 
trend d’acquisto.  
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 C’è un nuovo fenomeno in costante crescita che vede il turista nelle vesti di u-
ploader, cioè come colui che racconta la propria vacanza su Internet. Attualmen-
te sono 4.5 milioni, ossia il 20% dei vacanzieri, gli italiani che amano condivide-
re filmati, fotografie o brevi racconti delle proprie esperienze di viaggio in rete, 
un numero che è destinato ad incrementare vertiginosamente. 
 
1.3.4 Sfide per il futuro 
 
In uno scenario in continuo cambiamento, come quello appena delineato, dove player 
troppo simili tra loro, schiavi dei tour operator, delle piattaforme di gruppi di acquisto e 
dei siti per organizzare i viaggi, combattono una battaglia estenuante basata sul prezzo, 
gli operatori del settore sono costretti a rinnovare la loro visione del mercato se voglio-
no sopravvivere. 
Per emergere occorre offrire quindi ai propri clienti non solo un ottimo servizio ma an-
che “un’esperienza”. Bisogna trasformare l’ospitalità in qualcosa di non-convenzionale 
che sia allo stesso tempo: 
 un elemento di differenziazione rispetto ai competitor 
 un punto di forza per promuoversi 
 un strumento per consolidarsi nella memoria e nelle conversazioni dei clienti. 
 
Oggi come in futuro, il successo di una destinazione turistica o di una struttura ricettiva 
dipenderà sempre di più  dall’esito dell’esperienza del turista che vi ha trascorso le va-
canze e dai commenti che questo condividerà in rete. Gli operatori turistici avranno 
sempre meno controllo sulla reputazione della destinazione o delle aziende turistiche 
che vi lavorano e dovranno fare maggiore attenzione alle attese ed esigenze del turista 
stesso. Blog, comunità virtuali, social network sono divenuti fonti di verità e trasparenza 
altamente diffuse tra i turisti odierni; per questo motivo tutti gli operatori del settore tu-
ristico, dal ristoratore locale all’agente di viaggio sito nel paese di origine, devono fare i 
conti con il nuovo turista 2.0 se non vogliono essere tagliati fuori dai giochi. 
In un contesto come questo, digitalizzare l'offerta turistica con una presenza online delle 
destinazioni, delle strutture, dei servizi e dei prodotti è un requisito da cui oggi non si 
può prescindere. La comunicazione turistica ed il marketing devono sfruttare le possibi-
lità di interazione one-to-one offerte dalle nuove piazze virtuali del web, i social 
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network, per entrare nelle conversazioni delle persone e, sfruttando il passaparola, crea-
re un contagio per scatenare un’epidemia, perché oggi come oggi consapevolezza e so-
lidità dell’identità digitale sono elementi essenziali sia per competere strategicamente 
sul mercato nazionale e internazionale, sia per migliorare la distribuzione del prodotto 
turistico. 
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CAPITOLO 2 
2.0 L’indagine “Il turista prima di tutto” 
 
Pietrasanta è da sempre, per la sua ricchezza d’intrattenimento, per le sue risorse pae-
saggistiche e per la sua prestigiosa tradizione d’arte, una città a forte vocazione turistica. 
Il patrimonio artistico e culturale, le bellezze naturali, il mare, le interminabili spiagge, 
le pinete e le montagne prese individualmente basterebbero a costituire il vanto di qual-
siasi centro turistico.  
Tuttavia, le profonde modificazioni dello scenario mondiale, dovute ai mutamenti nei 
servizi, nelle comunicazioni, nei trasporti e nei sistemi informativi, stanno progressiva-
mente portando ad una competizione su scala globale in tutti i settori, compreso quello 
turistico, costringendo i territori a competere per attrarre investimenti e risorse al pro-
prio interno. Sotto questo punto di vista, la competizione si gioca non solo sulla reale 
presenza di tali elementi di vanto, ma soprattutto sulla sua comunicazione e percezione 
all’esterno.  
Insieme a questo aspetto, il rapido mutamento delle motivazioni e dei comportamenti 
del turista moderno pongono la necessità di capire in tempo reale cosa il turista si aspet-
ta da noi, in che modo l’offerta turistica locale è comunicata, se essa rispecchia queste 
esigenze e come invece dovrebbe essere modificata. 
L’indagine  che, non a caso, prende il nome “Il turista al centro di tutto”, prende avvio 
dalla decisione dell’Amministrazione Comunale di Pietrasanta di reperire queste prezio-
se informazioni sulle quali basare un nuovo modello di sviluppo turistico del territorio 
con la consapevolezza che il turismo rappresenta per il comune un’enorme fonte di in-
troiti, dal quale l’economia locale non può prescindere.   
 
 
 
 
2.0.1 Obiettivi specifici dell’indagine   
 
Negli ultimi anni il turismo ha rappresentato un fertile campo di applicazione di teorie e 
modelli di ricerca di mercato originariamente concepiti per i prodotti di largo consumo. 
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La motivazione è da rinvenire nella necessità, per il management delle imprese e per i 
policy makers dei luoghi ad elevata vocazione turistica di: 
 Fornire un quadro esauriente sulle caratteristiche quantitative e qualitative della 
domanda turistica; 
 analizzare come si è evoluto il sistema di offerta turistico-ricettiva negli ultimi 
anni; 
 raccogliere informazioni sul profilo dei turisti (motivazioni, esigenze, aspettati-
ve, comportamenti, qualità percepita, soddisfazione, etc.); 
 evidenziare aspetti dell’offerta turistica ritenuti indispensabili per attrarre la 
nuova domanda turistica e fidelizzare quella esistente. 
 
Tutto questo è finalizzato a predisporre efficaci strategie di marketing (segmentazione 
della domanda, posizionamento della destinazione, comunicazione, etc.) nonché a indi-
viduare le aree d’intervento prioritarie per l’aumento della competitività del sistema lo-
cale d’offerta turistica. Particolare attenzione è stata tradizionalmente riservata alla sod-
disfazione del turista. La soddisfazione viene unanimemente considerata come il miglior 
indicatore, di tipo qualitativo, dello stato di salute di un settore, quello turistico, che so-
prattutto a livello locale, risulta di difficile valutazione in termini quantitativi.  
Coerentemente con le considerazioni fatte, l’obiettivo dell’indagine, che si basa su 350 
interviste, è quella di rilevare i profili comportamentali e il livello di soddisfazione per-
cepita dai turisti nazionali e internazionali che hanno visitato il comune di Pietrasanta 
nell’Estate 2016. Tali valutazioni intendono fornire un contributo sostanziale ai fini di 
una adeguata comprensione della gestione dei diversi segmenti di domanda, nonché 
fornire indicazioni circa l’attuale capacità del sistema d’offerta locale di soddisfare i bi-
sogni e le attese dei fruitori.  
La rilevazione condotta nel periodo estivo costituisce il primo step di un percorso di ri-
cerca che l’Amministrazione ha intenzione di portare avanti in futuro, per un continuo 
monitoraggio del fenomeno turistico e del suo sviluppo.  
I risultati, presumibilmente, intendono fornire una rappresentazione complessiva delle 
percezioni e dei comportamenti dei turisti in visita a Pietrasanta, nel periodo più signifi-
cativo del movimento turistico complessivo. L’elaborazione dei dati dell’indagine per-
metterà inoltre di condurre valutazioni specifiche riferite ai principali segmenti di frui-
zione dell’offerta turistica (es. balneare, culturale, termale, etc.).  
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La costruzione di un impianto conoscitivo ampio, variegato, sebbene con una consisten-
za statistica limitata (non ho la presunzione di dire che i dati rilevati siano statisticamen-
te rilevanti), ha la finalità di fornire un supporto concreto alla individuazione delle leve 
di miglioramento della competitività del sistema turistico, che coinvolgano l’ente pub-
blico e gli stakeholder territoriali e che costituiscano una visione locale condivisa dello 
sviluppo turistico, al fine di rendere la destinazione e il suo sviluppo competitivo e so-
stenibile. In sostanza l’analisi svolta intende stimolare una analisi critica su diversi a-
spetti del fenomeno turistico locale e, presumibilmente, costituire il presupposto teorico 
alle azioni che si vorranno intraprendere.  
Ecco, a mio avviso, quelli che dovranno essere i punti per intraprendere questo percorso 
di sviluppo:  
 Adottare una strategia integrata: nella programmazione e nello sviluppo del settore 
turistico locale è fondamentale stimolare la collaborazione di stakeholder pubblici e 
privati tra cui imprenditori, associazioni locali ed in particolare i comuni limitrofi 
del territorio versiliese per trarre da questa sinergia nuova linfa per uno sviluppo tu-
ristico sostenibile.
 Programmare a lungo termine: lo sviluppo sostenibile del turismo implica sviluppa-
re competenze in tale settore in modo che esse siano sostenibili nel tempo.
 Coinvolgere tutte le parti in causa: la strategia sostenibile implica un’ampia ed im-
pegnata partecipazione al processo decisionale e all’attuazione concreta da parte di 
tutte le persone in grado di influire sul risultato. 
 Effettuare un monitoraggio continuo: sostenibilità significa capire gli impatti ed es-
sere vigilanti nei loro confronti in modo permanente, affinché possano essere realiz-
zati i cambiamenti e i miglioramenti necessari.  
 
La ricerca in questione ha beneficiato degli stimoli ricevuti dagli operatori turistici 
dell’area e dai turisti che hanno soggiornato sul territorio nel periodo di svolgimento 
dell’indagine.  
 
2.1 Il quadro di riferimento 
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Il turismo in generale e quello italiano in particolare, stanno soffrendo una serie di pro-
blemi che impongono una profonda riflessione. La crisi economica che attraversa 
l’Italia, la nascita di nuovi canali di comunicazione, la condivisione delle valutazioni di 
qualità, il diffondersi dei voli low cost, la concorrenza di destinazioni competitive per 
qualità e per prezzo, i nuovi canali di distribuzione come Groupon e Smartbox, il potere 
dei grandi portali di distribuzione, i cambiamenti nelle abitudini di vacanza, la revisione 
delle spese degli enti pubblici, il passaggio da una filosofia territoriale ad una di prodot-
to del destination management, sono solo alcuni dei fattori che stanno stimolando il 
mercato.  
Pietrasanta è una realtà importante nel quadro del turismo provinciale, insieme a tutta la 
Versilia, della quale è considerata il cuore artistico e culturale. Essa rappresenta, nel 
quadro delle Provincia di Lucca, una realtà turistica di tutto rilievo, che conta annual-
mente più di 123.000 arrivi ed oltre le 500.000 presenze (dati forniti dalla Regione To-
scana). Con questi numeri rappresenta sul totale provinciale, il 14% dei posti letto e il 
16% della domanda. Per quel che riguarda la  provincia lucchese, nell’ultimo decennio 
si è assistito ad un continuo calo nel numero di presenze: è passata da contare 3.812.548 
presenze nel 2008, fino alle 3.461.729 presenze registrate lo scorso anno, contando una 
riduzione di oltre il 9%. Dati più confortanti invece sono stati registrati per il Comune di 
Pietrasanta che, nonostante il calo strutturale registrato a livello provinciale, ha manife-
stato meno difficoltà a mantenere i livelli di presenza raggiunti negli anni 2006-2008. 
La Figura 12 mostra come si è modificata l’incidenza delle presenze nel Comune di Pie-
trasanta sul totale della provincia dall’anno 2008 ad oggi.  
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Figura 12 - Incidenza presenze Pietrasanta su Provincia Lucca 
 
Analizzando la domanda sia alberghiera
14
 che extra alberghiera
15
 negli anni 2008 e 
2015 si può notare come si siano negli anni modificati gli equilibri. Pietrasanta nel 2015 
conta, per il 21% della domanda turistica della provincia lucchese, un incremento del 
2% rispetto allo stesso dato del 2008. Questo incremento, tuttavia, deve essere letto alla 
luce della diminuzione delle presenze (-9%) che si sono registrate a livello provinciale. 
Nonostante questa riduzione, il fattore incoraggiante è che Pietrasanta non sia stata uno 
dei comuni responsabili di questo calo, ma anzi, in controtendenza con il dato provin-
ciale, nel giro di 7 anni ha incrementato le presenze sul territorio di circa l’1%. Se si 
scompongono le presenze tra la componente alberghiera ed extra alberghiera, si può no-
tare come negli anni le presenze negli esercizi extra alberghieri abbiano mantenuto la 
solita incidenza del 3% sul totale provinciale, mentre la grande differenza è stata regi-
strata a livello alberghiero: il comparto che nel 2008 pesava per il 14% delle presenze, 
adesso ha superato il 16% con un incremento di 12.787 presenze. Accanto a queste con-
siderazioni, comunque c’è da dire che il territorio accoglie un importante numero di vi-
sitatori nelle seconde case, fattore che possiamo dire sia una tipicità del turismo locale e 
ospiti giornalieri che frequentano il territorio senza pernottarvi, solamente di transito. 
Quanto al posizionamento dell’offerta ricettiva di Pietrasanta, si può tranquillamente af-
                                                 
14
 Domanda alberghiera: sono attività ricettive alberghiere quelle organizzate per fornire al pubblico, con 
gestione unitaria, alloggio in almeno sette camere o\ appartamenti ed altri servizi accessori per il soggior-
no, compresi eventuali servizi di bar e ristorante. Tali comprendono alberghi e residenze turistico alber-
ghiere. 
15
 Sono comprese tra le attività ricettive extra alberghiere: bed & breakfast, case e appartamenti per va-
canze, case per ferie, esercizi di affittacamere, ostelli per la gioventù. 
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fermare che sia il settore alberghiero che quello extra alberghiero si caratterizzano per 
un’offerta di qualità superiore rispetto ad analoghe strutture nella Regione. Occorre ave-
re la consapevolezza di questo posizionamento ed operare di conseguenza a livello stra-
tegico. 
 
2.1.1 I numeri di Pietrasanta  
 
Il sistema della ricettività del Comune di Pietrasanta è composto da 140 esercizi e può  
contare su una capacità ricettiva di circa 6.313 posti letto (dati aggiornati a ottobre 
2014). Sul complesso del sistema provinciale, l’offerta ricettiva rappresenta circa il 13% 
per numero di imprese e il 14% per i posti letto (dati aggiornati all’anno 2013).  
Particolarmente interessanti, al fine di misurare la condizione di salute della ricettività 
locale, sono i due indici ottenuti rapportando il numero di posti letto e di esercizi rispet-
tivamente alla popolazione residente  (tasso di ricettività) e alla superficie territoriale 
(densità esercizi ricettivi).  
I valori per la provincia di Lucca fissano in 11,86 il numero dei posti letto ogni 100 re-
sidenti e in 0,75 il numero di esercizi per chilometro quadrato di superficie territoriale 
(Figura 13). Rispetto ai valori medi regionali, il sistema provinciale si posiziona su li-
velli più  bassi se consideriamo il tasso di ricettività (14,26 in Toscana), mentre se il rife-
rimento è alla densità territoriale le imprese provinciali esprimono una maggiore con-
centrazione (0,61 in Toscana).  
 
 
Figura 13- Tasso di ricettività e Densità esercizi ricettivi nella provincia di Lucca 
 
Entrambi gli indicatori raggiungono un livello più elevato a Pietrasanta, dove il tasso di 
ricettività è di 25,62 e la densità di esercizi ricettivi pari a 3,35. Questo è un dato che 
non dovrebbe stupire, dato che Pietrasanta è un comune a forte vocazione turistica ed il 
Area Tasso di ricettività Densità esercizi ricettivi
Pietrasanta 25,62 3,35
Camaiore 17,39 1,66
Viareggio 26,57 4,55
Forte dei Marmi 52,37 7,56
Provincia di Lucca 11,86 0,75
Regione Toscana 14,26 0,61
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confronto con il livello medio della regione Toscana non può che essere a vantaggio di 
quest’ultimo, ma confrontiamo adesso questi indici con le altre realtà locali della Versi-
lia per avere un’indicazione più veritiera: Viareggio registra valori molto simili a Pietra-
santa, con tuttavia una maggiore concentrazione di esercizi ricettivi sul territorio. Cosa 
abbastanza diversa, nel comune di Forte dei Marmi, dove il tasso di ricettività è prati-
camente doppio di quello che si registra nel comune pietrasantino e lo stesso vale per la 
densità degli esercizi ricettivi. Comunque non occorre spaventarsi troppo e leggere que-
sti dati alla luce della modesta densità abitativa del Forte piuttosto che ad uno sviluppo 
straordinariamente elevato dell’ospitalità turistica.  
 
Dopo questa analisi passiamo ad analizzare nello specifico il sistema di ospitalità turi-
stica di Pietrasanta. I dati sulla ricettività del 2014 mostrano un sistema che appare suf-
ficientemente strutturato e articolato, capace di garantire e proporre un’ampia gamma di 
scelta a coloro che decidono di soggiornare.  
 Il comparto alberghiero conta 94 esercizi tra alberghi e residenze turistico alber-
ghiere (il 22% del totale provinciale), per un totale di 5553 posti letto (23%) e 2465 
camere.  
L’offerta si posiziona principalmente su imprese di medio-alta categoria, con oltre il 
70% degli esercizi alberghieri classificati dalle tre stelle in su. Poco consistenti gli 
alberghi classificati a 2 stelle (9 unità), mentre ufficialmente sul territorio non è pre-
sente neanche un albergo 1 stella. Completano l’offerta le 21 Residenze Turistico 
Alberghiere che sono una tipicità della sola Versilia all’interno della provincia. Con 
59 posti letto e 26 camere per esercizio, la dimensione media degli alberghi è più  
bassa di quella rilevata a livello regionale (67 letti e 31 camere per esercizio).  
 La ricetti it  complementare conta 32 attività ufficiali, in grado di garantire circa 
700 posti letto (10% dell’offerta complessiva). 
 Quanto agli alloggi privati, i dati provinciali ufficiali riportano solo 15 alloggi in  
affitto. Tuttavia, i soli siti web airbnb.com e homeaway.com, specializzati 
nell’offerta di alloggi privati, contano rispettivamente oltre 300 ed oltre 600 tra ap-
partamenti, stanze in affitto e camere condivise. Questa componente, che non risulta 
tra i dati ufficiali provinciali, ha un’incidenza notevole sul totale della domanda turi-
stica. Solo in Settembre, visitando il sito airbnb.com, risulta che l’83% delle struttu-
re ricettive in affitto sono prenotate. Si può chiaramente affermare che i dati ufficia-
li, per quanto riguarda la componente degli alloggi privati, riportano dei dati che so-
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no decisamente sottostimati e che la reale consistenza di questo fenomeno è di pari 
entità se non addirittura supera, già oggi,  la capacità ricettiva alberghiera.  
 
2.1.2 La stagionalità dell’offerta 
 
Come accade a livello nazionale, anche a livello locale, specialmente in un sito turistico 
che per decenni ha vissuto quasi esclusivamente di turismo balneare, è ovvio che si evi-
denzino concentrazioni diverse di turisti durante l’anno, con valori estremamente diversi 
registrati in alta stagione e in bassa stagione. I dati forniti dall’Ufficio informazioni turi-
stiche di Marina di Pietrasanta (relativi all’anno 2015) hanno permesso di ricostruire lo 
scenario della concentrazione turistica nei diversi mesi dell’anno sia per la componente 
italiana che per quella straniera. Prima di presentare i dati tuttavia, occorre fare una 
premessa: il grafico seguente è stato ricostruito prendendo a riferimento il numero di tu-
risti che si sono recati all’ufficio informazioni, pertanto tali dati vanno presi con la do-
vuta cautela, considerando che non rappresentano la reale entità dei flussi turistici, ma 
che indicativamente possono dare un’idea di come si muovono tali flussi nell’arco 
dell’anno. Dopo questa premessa, passiamo adesso ad analizzare il movimento degli ar-
rivi nella stagione passata, stando alle rilevazioni dell’Ufficio Turistico.  
 
 
Figura 14 - Presenze dei clienti negli esercizi ricettivi per mese; Anno 2015, valori assoluti. Fonte: Provincia di 
Lucca 
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Come mostra la Figura 14, si evidenziano concentrazioni diverse di italiani e stranieri 
durante l’anno; se le presenze mensili continuano a concentrarsi principalmente nel pe-
riodo estivo, ci sono differenze evidenti fra il comportamento della componente italiana 
e della componente straniera. 
Le presenze dei turisti stranieri si concentrano prevalentemente nei mesi di Settembre, 
Ottobre, Aprile e Maggio con un picco deciso nel mese di Settembre; il maggior numero 
di presenze di turisti italiani si rileva invece nei mesi centrali della stagione estiva tra 
cui Agosto, Giugno e Luglio.  
Oltre al differente periodo di picco (Agosto per gli italiani, Settembre per gli stranieri), 
differenze tra le due componenti si registrano prevalentemente nel mese di Aprile, 
Maggio e nel periodo di Settembre-Ottobre, mesi nei quali il numero di turisti stranieri 
supera decisamente il numero di turisti italiani. 
La figura 14 ci permette di comprendere il trend delle presenze mensili nel Comune ri-
spettivamente per italiani e stranieri, ma non ci permette di comprendere fino in fondo 
l’entità del fenomeno in questione. Per approfondire, la figura 15. può essere d’aiuto 
perché mostra la consistenza numerica dei flussi, e mese per mese come questi due flus-
si si combinano. 
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Figura 15 - Distribuzione mensile delle presenze turistiche tra turisti italiani e stranieri 
 
E’ interessante notare come i flussi, dal mese di Aprile fino al mese di Ottobre compre-
so, si facciano decisamente consistenti fino a contare oltre le 25000 presenze mensili. 
Solo i mesi di Giugno, Luglio ed Agosto mostrano una maggiore consistenza del turi-
smo interno rispetto a quello straniero, contando rispettivamente 23000 presenze e 
90000 presenze complessive. Quanto ai mesi di Aprile, Maggio, Settembre ed Ottobre il 
fenomeno si rovescia e il turismo straniero (142.967 presenze) è nettamente prevalente 
rispetto a quello interno (59434 presenze). Quanto ai mesi di Gennaio, Febbraio, Marzo, 
Novembre e Dicembre, essi fanno registrare mensilmente presenze ben al di sotto delle 
10000 unità, pertanto non ritengo granchè interessante soffermarmi sulla composizione 
dei flussi in questi mesi. 
 
 
2.2 Metodologia e strumenti dell’indagine  
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Nei paragrafi seguenti saranno illustrati tutti gli strumenti utilizzati e la metodologia se-
guita nello svolgimento dell’indagine. 
 
2.2.1 Il campionamento  
 
L’indagine sulla soddisfazione, sulle caratteristiche dei turisti, sulle loro abitudini e sul-
le loro priorità, si è svolta in un arco di tempo limito al solo mese di Agosto, ed è stata 
realizzata mediante interviste dirette ad un campione di circa 250 turisti. Accanto alle 
interviste dirette, l’indagine è stata realizzata mediante questionari dispersi lasciati in 
stabilimenti balneari e alberghi, sempre nei mesi in questione, per un totale di altre 100 
interviste. A seguito dei controlli di qualità e coerenza interna delle risposte ottenute, 
l’insieme delle interviste considerate nelle elaborazioni si è ridotto a 358 osservazioni.  
La scelta del periodo di rilevazione è avvenuta in accordo con l’Amministrazione Co-
munale, nel periodo di picco dell’alta stagione. Naturalmente il periodo di rilevazione 
così ristretto, sebbene rappresenti l’intervallo di tempo a più alta concentrazione turisti-
ca (nei mesi di Luglio e Agosto si concentrano la maggior parte delle presenze comples-
sive annuali), d’altra parte ci ha permesso di indagare solo i comportamenti dei turisti 
nell’alta stagione. Quello su cui mi viene spontaneo riflettere, è che sarebbe molto inte-
ressante rilevare anche il comportamento del turista nei periodi di bassa stagione, so-
prattutto se la direzione che si intende seguire è quella di destagionalizzare l’offerta tu-
ristica, offrendo scenari alternativi ed attirando segmenti di turisti diversi da quello e-
sclusivamente balneare, che nel periodo estivo, rappresenta il segmento di gran lunga 
più rilevante. Attenzione particolare andrebbe anche dedicata a quei periodi di “esten-
sione” della stagione estiva, ovvero Maggio e Settembre, che per il turismo straniero, 
sono mesi ad alta concentrazione di presenze (vedi Figura 14). Oltre questo periodo i 
flussi scemano in maniera decisa, complice la chiusura delle strutture ricettive balneari e 
di gran parte delle strutture ricettive alberghiere sul territorio di Marina di Pietrasanta.  
Come illustreremo più precisamente di seguito, in fase di campionamento, la popolazio-
ne è stata divisa in due cluster distinti: turisti italiani e turisti stranieri. Il motivo di que-
sta scelta risiede nel fatto che, presumibilmente, queste due componenti hanno compor-
tamenti, interessi, motivazioni e aspettative diverse quando si recano in una località tu-
ristica. Per questo motivo abbiamo deciso di segmentare le due componenti, predispo-
nendo per tali segmenti interviste parzialmente diverse: quelle rivolte agli stranieri, con 
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alcune semplificazioni per non rendere troppo pesante la loro somministrazione, consi-
derando anche la barriera linguistica. Le questioni indagate e le principali differenze sa-
ranno analizzate di seguito nel paragrafo 2.3.2.1. 
Al fine di raggiungere una sufficiente affidabilità statistica dei dati, il campionamento è 
stato effettuato ricalcando la consistenza effettiva dei flussi turistici mensili, divisi tra 
italiani e stranieri, prendendo come riferimento i dati statistici pubblicati dalla Provincia 
di Lucca relativi allo scorso anno. 
Nonostante gli sforzi effettuati non è stato possibile evitare alcuni piccoli scostamenti 
fra le due distribuzioni: tali scostamenti appaiono tuttavia modesti soprattutto se si ri-
corda che, al momento della somministrazione del questionario, non c’è stata la possibi-
lità di stabilire ex-ante la nazionalità dei soggetti.   
 
Uno sforzo particolare è poi stato dedicato alla rilevazione dei comportamenti dei turisti 
che alloggiano in seconde case e in strutture ricettive non ufficiali. Come già messo in 
luce in precedenza, questo tipo di presenze, riconducibili esclusivamente a soggiorni in 
seconde case di proprietà, di parenti e amici o in affitto (le altre forme di soggiorno non 
rilevate e l’escursionismo non sono colte in questa misura) hanno un peso nella provin-
cia di Lucca assai rilevante: quasi il 67,5% delle presenze complessive (ufficiali e non) 
e decisamente più elevato della media regionale (circa 46,3%). La mia esperienza sul 
campo ha messo in evidenza come i turisti, che hanno seconde case di proprietà e che 
rappresentano una realtà di tutto rilievo a Pietrasanta, abbiano comportamenti e priorità 
decisamente differenti rispetto agli altri turisti, non di meno rilievo, ma decisamente più 
vicine alle percezioni di un cittadino che di un turista a tutto tondo. 
 
L’unità di indagine è rappresentata dal soggetto non residente nel comune che, in veste 
di turista, si trovava a Pietrasanta durante il periodo di indagine. Esso, in quanto sogget-
to esperente in prima persona dell’offerta turistica locale, a partire dalle strutture ricetti-
ve, alle mostre, agli eventi e alle manifestazioni realizzate sul territorio, può fornire in-
dicazioni utili con riguardo alle potenzialità turistiche del luogo e alle sue criticità. Date 
le difficoltà legate all’intervista dei minori di 16 anni, la nostra indagine è stata delimi-
tata alla popolazione di età compresa tra i 16 e i 65+ anni. Il disegno di campionamento 
scelto è di tipo non probabilistico, più nello specifico un campionamento per quote. La 
popolazione di interesse è stata classificata in 2 strati derivanti dall’incrocio delle varia-
bili discriminanti età e sesso con l’obiettivo di rappresentare equamente ognuna di que-
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ste fasce nel campione. La scelta della stratificazione è stata fatta a nostra discrezione, 
ritenendo le variabili età e sesso significative per evidenziare differenze percettive ri-
guardo alle tematiche che abbiamo deciso di analizzare. 
 
La stratificazione per età è stata fatta individuando 6 fasce d’età, distinte come riportato 
di seguito: 
 
 
 
Il limite inferiore di età è stato scelto in considerazione delle limitazioni imposte per in-
terviste a soggetti di età inferiore a 16 anni in accordo con la normativa nazionale. La 
stratificazione per sesso invece è stata fatta cercando di rispettare il più possibile un e-
quilibrio tra la componente maschile e quella femminile.  
 
2.2.2 Campionamento ideale e campionamento effettivo  
             
L’impossibilità di utilizzare un tipo di campionamento casuale, connessa al fatto che 
non esiste una lista di campionamento dal quale estrarre le unità statistiche da intervista-
re, ha indirizzato verso un tipo di campionamento non probabilistico
16
, in particolare per 
quote.
17
 A livello locale, risulta difficile se non addirittura impossibile, reperire statisti-
che anagrafiche dei turisti, anche semplicemente in relazione al sesso e all’età, per cui è 
stata fatta una scelta di buon senso, cercando di mantenere un adeguato equilibrio nel 
campione tra componente maschile e femminile e tra le fasce d’età per fare in modo che 
tutti i segmenti di analisi fossero adeguatamente rappresentati nel campione. In figura15 
si mostra la distribuzione del collettivo per sesso così come è risultata accorpando le in-
                                                 
16
 Campionamento non probabilistico: il campionamento non probabilistico non fornisce a ciascuna unità 
della popolazione la stessa occasione di essere parte del campione: alcuni gruppi o individui hanno mag-
giore probabilità di essere scelti, altri meno. 
17
 È un tipo di campionamento a scelta ragionata, per cui il campione è stratificato secondo alcune varia-
bili e per ogni sottogruppo individuato viene stabilita una quota di unità da intervistare. 
 
Stratificazione per età
15-24 anni
25-34 anni
35-44 anni
45-54 anni
55-65 anni
65+ anni
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terviste face to face e i questionari dispersi compilati presso gli stabilimenti balneari e 
gli alberghi del territorio.  
 
 
Figura 16 - Distribuzione campione per sesso 
 
Analogo ragionamento è stato fatto con riguardo alla componente italiana e straniera: in 
questo caso però le quote sono state determinate cercando di ricalcare la consistenza ef-
fettiva dei flussi turistici, divisi per italiani e stranieri, prendendo come riferimento i dati 
statistici pubblicati dalla Provincia di Lucca relativamente all’anno 2015, dove le quote 
di italiani e stranieri, relativamente al mese di Agosto si combinano rispettivamente nel-
le percentuali del 79% e 21%. 
 
 
Figura 17 – Distribuzione collettivo tra italiani e stranieri 
 
Durante lo svolgimento delle interviste si è cercato il più possibile di rispettare le quote 
stabilite, tuttavia, specialmente la mancanza di controllo nel caso dei questionari disper-
si ha portato ad un certo scostamento tra il campionamento desiderato e quello effettivo. 
Tra i segmenti maschile e femminile gli scostamenti da quanto auspicato sono stati pra-
50,3% 
49,7% 
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ticamente nulli; il campione è risultato equamente suddiviso tra uomini e donne (Figura 
13). Diversa considerazione deve essere fatta per quanto riguarda le fasce d’età, dove gli 
scostamenti sono più evidenti come mostrato nel dettaglio della Figura 15. 
 
 
 
Figura 18 – Distribuzione del campione per fasce d’et  
 
In particolare, rispetto al campione auspicato da estrarre da ogni categoria (8,35%), le 
fasce d’età 45-54 anni e 35-22 anni risultano sovra rappresentate nel campione, mentre 
le fasce d’età 55-64 anni, 15-24 anni e 65+ anni sono leggermente sotto rappresentate 
anche se gli scostamenti sono contenuti. 
 
2.3  Metodo Raccolta Dati 
Gli strumenti di ricerca utilizzati per svolgere l’indagine possono essere suddivisi in due 
macro-gruppi: 
 
 Strumenti qualitativi 
 Strumenti quantitativi 
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Di seguito riporteremo una breve descrizione dei principali strumenti utilizzati, gli o-
biettivi conoscitivi che ci eravamo fissati di soddisfare attraverso il loro utilizzo, nonché 
la delimitazione spaziale e temporale relativa ad ogni metodo utilizzato.  
 
 
2.3.1 Strumenti qualitativi 
 
L’indagine è stata realizzata mettendo in campo tutte le conoscenze acquisite durante 
precedenti esperienze di ricerca. Lo sviluppo dei questionari e della ricerca quantitativa 
è stato lo step del percorso che ha immediatamente seguito la ricerca qualitativa; se già 
la ricerca secondaria, i dati statistici sulla consistenza ricettiva e sulla domanda turistica 
avevano in parte colmato alcune mie lacune conoscitive, al fine di non tralasciare nes-
suno scenario nell’elaborazione dei questionari è stato necessario sperimentare in primo 
persona il territorio e le persone, come osservatore esterno, calandomi nelle vesti del tu-
rista. A tal fine mi sono avvalsa di una serie di strumenti qualitativi presi a prestito dal 
marketing e dalle ricerche di mercato: sia le osservazioni sul campo che il focus group 
con gli operatori economici locali sono risultati strumenti particolarmente efficaci per 
rilevare alcuni tipi di informazioni. A queste due metodologie d’indagine saranno dedi-
cati i prossimi due paragrafi. 
 
2.3.1.1 Osservazioni sul campo 
 
Attraverso le osservazioni sul campo mi sono calata nella realtà locale, osservando le 
abitudini dei turisti, i loro comportamenti, i loro luoghi. Da questo punto di vista, la 
giornata di osservazione presso l’ufficio turistico di Marina di Pietrasanta si è rivelata 
una discreta fonte di informazioni. Le indicazioni acquisite in questo contesto sono state 
fondamentali al fine di adeguare le interviste a quelle che sono le principali richieste dei 
turisti, verificando sui grandi numeri percezioni e istanze che sono emerse durante la 
mia visita. Di seguito riporto le più significative osservazioni che sono affiorate durante 
questa prima fase di ricerca: 
 I turisti stranieri, in particolare provenienti dalla Germania, non sembrano concepire 
il concetto degli stabilimenti balneari a pagamento e hanno chiesto molto spesso do-
ve si trovassero spiagge libere attrezzate e non a pagamento. 
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 I turisti, sia italiani che stranieri, più di quanto mi potessi immaginare, si recano 
all’Ufficio in cerca di stimoli da parte degli impiegati: sono aperti a fare esperienze, 
sono alla ricerca di emozioni da vivere sul territorio, vogliono essere guidati e pos-
sibilmente partecipare a tour/escursioni e visite guidate che presentino il luogo in 
tutti i suoi aspetti: il paesaggio, i gusti, le attività. Questo aspetto, che si lega molto 
al turismo “esperienziale” che ho trattato nel paragrafo 1.3.2, può fornire importanti 
spunti di riflessione per lo sviluppo del turismo locale. 
 Le informazioni sui trasporti sono tra le più richieste: il 20% dei turisti che vogliono 
spostarsi sul territorio trovano difficoltà nel capire gli orari e le tratte dei mezzi pub-
blici.  
 Nelle serate estive, dalle 20 in poi, l’unico mezzo pubblico che collega Marina di 
Pietrasanta (dove si trova il 90% delle strutture ricettivo alberghiere) a Pietrasanta è  
rappresentato da un “trenino”, di cui la maggior parte dei turisti non risulta a cono-
scenza.  
 Il bus notturno del servizio “Versilia by night” che collega Viareggio a Forte dei 
Marmi, passando per Pietrasanta, è stato interrotto il 21 Agosto, ancora in piena sta-
gione turistica, non offrendo alternative ai turisti che volessero sperimentare la mo-
vida versiliese.  
 Il 10% dei turisti che si recano all’Ufficio informazioni turistiche, di cui la maggior 
parte anziani, chiedono informazioni sulla disponibilità delle strutture ricettive: non 
esiste alcun mezzo di comunicazione intra comunale per verificare in tempo reale la 
disponibilità delle strutture sul territorio. 
 
2.3.1.2 Focus group  
 
Le osservazioni sul campo sono state molto significative ai fini dell’indagine, rivelando 
aspetti inediti che contraddistinguono la realtà del luogo e senza la quale difficilmente 
avremmo potuto comprendere lo scenario locale. Sebbene significative, resterebbero un 
paragrafo a sé se non adeguatamente integrate con interviste agli operatori economici 
locali, che rappresentano il front-office, la vetrina della località turistica Pietrasanta. 
Uno scenario di sviluppo locale futuro non può prescindere dalla visione, dalle scelte di 
tali operatori: affinché si possano prospettare scenari di sviluppo è infatti necessario che 
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le visioni del turista e dell’operatore che lavora a contatto con esso abbiano una direzio-
ne comune.  
Es. si vuole andare nella direzione della destagionalizzazione? I flussi nei periodi di e-
stensione dell’alta stagione sono abbastanza significativi secondo quanto riportano i dati 
statistici, ma gli operatori dal loro punto di vista trovano conveniente allungare la sta-
gione. Ecco che, come si voleva dimostrare, lo scenario di sviluppo turistico futuro è le-
gato a queste due dimensioni e non può essere realizzato senza una reale convergenza di 
intenti. Al fine di ottenere efficaci indicazioni di natura qualitativa, grazie alla collabo-
razione dell’Amministrazione comunale è stato possibile organizzare un focus con i 
principali rappresentanti delle categorie economiche. Il focus group è stato uno stru-
mento decisivo per approfondire le richieste del committente e mettere l’accento sulle 
reali esigenze delle categorie economiche che operano sul territorio. 
Agli opinion leaders presenti sono state sottoposte una varietà di tematiche che hanno 
spaziato dal tema della destagionalizzazione al tema della comunicazione e valorizza-
zione del brand Versilia, fino alla cooperazione esistente con gli altri comuni e al con-
fronto sulla programmazione turistica. 
Dal contraddittorio della durata di un’ora e mezza, sono emersi interessanti risultati, di 
cui riporteremo i più significativi di seguito. Nella Figura 17, realizzata con il pro-
gramma tagcrowd.com, sono evidenziate le parole che sono emerse con più frequenza 
durante il contraddittorio (la dimensione della parola è tanto più elevata quanto più la 
parola è stata ripetuta durante il focus).  
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Figura 19- Parole più frequentemente pronunciate nel corso del focus group. 
 
Partiamo con ordine toccando uno per uno i temi che sono stati affrontati: 
 
1. Destagionalizzazione 
Il tema destagionalizzazione, che da un po’ di tempo a questa parte è sempre più 
discusso, sembra infine aver trovato il favore degli operatori economici locali: 
c’è la consapevolezza di dover allungare la stagione turistica oltre i mesi di Giu-
gno, Luglio e Agosto, attirando, al pari di altre destinazioni turistiche, visitatori 
anche nel mese di Settembre e Ottobre sfruttando il clima mite di questa stagio-
ne. Tuttavia ad oggi sembrano non esserci le condizioni: strutture ed eventi non 
sono pronti ad accogliere il turista; inoltre, un pensiero abbastanza comune è che 
i flussi in questo periodo non siano tali da giustificare l’apertura di tutto l’indotto 
turistico.  
Se comunque si decidesse di andare nella direzione della destagionalizzazione, 
c’è chi propone di puntare sulla realizzazione di un evento/manifestazione di li-
vello internazionale: si potrebbe puntare sull’arte, consapevoli dell’identità arti-
stica del territorio oppure su un evento sportivo internazionale (un evento surfi-
stico sarebbe una bella opportunità secondo qualcuno).  
 
2. Quali sono gli ingredienti segreti per attrarre il visitatore? La location è 
sufficiente? 
“No, la location non è sufficiente da sola, ma deve essere abbinata a qualità e 
servizi” è il pensiero condiviso di gran parte dei partecipanti. Nel villaggio glo-
bale le destinazioni turistiche sono diventate migliaia e raggiungibili facilmente, 
la location è solo un aspetto che deve essere curato.  
Diverse sono poi le considerazioni sui servizi da attivare in futuro per rendere 
più attrattiva la località: si va dall’aperitivo sulla spiaggia, alla creazione di un 
polo basato sulla vita notturna, alla promozione di un calendario turistico più va-
riegato e più largo possibile. Per altri, questi elementi da soli non bastano: si de-
ve ragionare in ottica sinergica: si deve passare da una filosofia territoriale ad 
una filosofia di prodotto: “il prodotto lo devi infiocchettare, un bel pacchettino, 
una qualità buona e lo devi promuovere nei posti giusti”, riferisce un partecipan-
te al focus. 
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3. Chi sono i competitors di Pietrasanta?  
Su questo aspetto, i partecipanti hanno avuto opinioni abbastanza differenti: c’è 
chi sostiene che Pietrasanta competa con i comuni limitrofi, c’è chi, al contrario, 
sostiene che essa abbia un’offerta completamente diversa e per alcuni versi 
complementare rispetto a Viareggio e Forte dei Marmi, e che bisognerebbe met-
tere l’accento ancor più su queste differenze, a partire dalla valorizzazione della 
sua identità artistica: “Lido farà l’agroalimentare, Pietrasanta l’artistico, Forte 
dei Marmi l’élite, Viareggio farà i pistoiesi”. Questo aspetto, anzi, potrebbe es-
sere un vantaggio da sfruttare in maniera sinergica insieme agli altri comuni che 
fanno parte della Versilia: ragionare per macro area potrebbe essere la mossa 
vincente. “Bisogna lavorare in sinergia. Perché c’è stata tutta questa esplosione 
delle 5 terre? Perché lavorano in sinergia”.  
 
4. Il turista di Pietrasanta oggi? 
Le opinioni sono abbastanza divergenti: chi sostiene che l’80% del turismo sia 
un turismo balneare e che il turismo artistico smuova una minima parte dei flus-
si. D’altra parte c’è chi sostiene che il turista locale è un turista che è interessato 
all’arte in primis: “il turista che viene a Pietrasanta è incuriosito dalla diversità 
ed è ben impressionato dal paese di natura artistica, dall’offerta di varietà com-
merciale anche nei negozi. È incuriosito e ben predisposto”. Oggi, dice qualcu-
no: “il turista è più esigente rispetto a 10 anni fa, vuole sempre di più al prezzo 
di 10 anni fa. Questo per quanto riguarda l'esperienza personale.” 
 
5. Su quale segmento turistico vorreste puntare in futuro? 
Su questo punto si hanno opinioni controverse: la strada che alcuni vorrebbero 
intraprendere è quella di puntare ad un turismo di pochi numeri ma di élite, che 
possa far girare soldi sul territorio in modo che tutto il settore terziario abbia un 
resoconto economico; per far questo ovviamente occorre offrire un prodotto di 
elevata qualità e, sotto certi aspetti, Pietrasanta e la Marina non sono pronte. Al-
tri sostengono che non si possa prescindere da un turismo di fascia media e che 
si debba mantenere al contempo il turista di élite e quello medio. 
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6. La comunicazione 
Pensiero condiviso è che la comunicazione è carente. Per molto tempo questo 
aspetto è stato tralasciato e il motto “tanto venghino lo stesso”18 ha guidato il 
comportamento degli operatori locali. Ma adesso la questione è cambiata ed è 
necessaria secondo tutti una forte azione di marketing, per far rivivere quest’area 
e riportarla allo splendore degli anni ’60, quando tutti conoscevano la Versilia e 
tutti desideravano imitare i personaggi che vi passavano le vacanze. Ma oggi il 
Brand Versilia vale poco e la località non è più conosciuta come lo era un tem-
po. La soluzione potrebbe comunque essere quella di far rivivere il brand Versi-
lia, soluzione che, secondo alcuni, funzionerebbe sia sui mercati nazionali che 
internazionali. 
 
2.3.2 Strumenti quantitativi  
2.3.2.1. Questionari face-to-face 
 
La principale tipologia di strumento quantitativo utilizzata nella ricerca è stata 
l’intervista face to face. Per entrambi i cluster di indagine è stato stabilito ex ante il nu-
mero di interviste da completare: 200 interviste face to face per i turisti italiani e 50 in-
terviste face to face rivolte ai turisti stranieri. A questi due cluster sono state sottoposte 
interviste parzialmente diverse: tale diversità ha riguardato più la struttura delle doman-
de che non il contenuto delle stesse.  
 
Il contenuto del questionario, oltre alle principali caratteristiche demografiche 
dell’intervistato, aveva l’obiettivo di indagare le motivazioni che hanno spinto il turista 
a visitare/soggiornare nella città, quali mezzi di comunicazione ha utilizzato maggior-
mente per venire a conoscenza della località, le sue aspettative in relazione ai diversi 
aspetti dell’offerta turistica, nonché la soddisfazione generale sulla località e la sua of-
ferta, misurata in ultimo dalla domanda “Se ne avesse la possibilità, tornerebbe il pros-
simo anno a Pietrasanta?  
Da questi ultimi dati in particolare, sarà interessante estrarre una scala ordinata di ele-
menti da sviluppare potenzialmente in futuro, aspetti dell’offerta turistica sul quale il tu-
                                                 
18
 Espressione dialettica che significa: “In ogni caso i turisti vengono”. 
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rista ha delle aspettative elevate, ma che in relazione al contesto di analisi sono giudicati 
insoddisfacenti.  
Una domanda inoltre era specificatamente rivolta a valutare il grado di fidelizzazione 
del cliente-turista con l’obiettivo di individuare differenze di percezio-
ni/aspettative/soddisfazione tra il turista abituale ed il turista occasionale.  
 
Il questionario rivolto agli stranieri, simile per contenuto, si differenziava per la struttu-
ra delle due domande che intendevano indagare le aspettative e la soddisfazione del tu-
rista. Per questi due aspetti, non è stato chiesto all’intervistato di esprimere un giudizio 
numerico, ma è stato chiesto di elencarci i tre principali fattori a cui non può assoluta-
mente rinunciare quando si trova in una località turistica. Quanto alla rilevazione del li-
vello di soddisfazione dell’intervistato sull’offerta turistica, il dato è stato ricavato indi-
rettamente attraverso la domanda “Quali informazioni ha chiesto maggiormente in que-
sti giorni?”  
 
Prima di somministrare il questionario definitivo, è stato testato. Le interviste test
19
 so-
no state realizzate a soggetti target con l’obiettivo di controllare l’efficacia e la reale 
comprensibilità del questionario e, se necessario, apportare eventuali modifiche.  
La scelta di un campionamento non probabilistico, se da una parte ha semplificato la 
raccolta dei dati permettendo di risparmiare tempo e denaro, dall’altra ha avuto il grosso 
svantaggio di non  poter disporre di un campione statisticamente significativo. Si è in 
parte cercato di superare questo limite cercando di raggiungere unità il più possibile ete-
rogenee: il buon senso è stato il leitmotiv che ha guidato l’analisi. Le interviste sono sta-
te svolte in giorni diversi e in luoghi diversi; quanto alle interviste svolte negli stabili-
menti balneari, è stato cercato di distribuirsi il più possibile su stabilimenti che si riferis-
sero a target diversi di clientela, così da non sottovalutare nessun segmento. Analoga 
motivazione sta dietro alla decisione di essermi recata alla spiaggia libera ad effettuare 
le interviste, consapevole del fatto che una quota consistente degli stranieri preferiscono 
questa scelta agli stabilimenti balneari usuali. Diverse rilevazioni sono state effettuate 
anche in prossimità degli Uffici turistici di Pietrasanta e Marina di Pietrasanta, dove è 
stato parzialmente più facile intercettare i turisti. La figura 19 mostra nel dettaglio luo-
ghi, giorni ed orari di rilevazione. 
                                                 
19
 Intervista di prova realizzata prima di sottoporre il questionario definitivo con l’obiettivo di controllare 
la reale comprensibilità delle domande 
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Figura 20 – Rilevazioni dati primari face to face 
 
2.3.2.2. Questionari dispersi      
 
Oltre all’indagine sulla soddisfazione e aspettative del turista è stato interesse 
dell’Amministrazione comunale ottenere maggiori indicazioni anche sullo stato di salu-
te e sul grado di soddisfazione dei turisti con riguardo alle strutture ricettive presenti sul 
territorio; per colmare questa lacuna conoscitiva è stato predisposto, oltre alle già citate 
interviste face to face, un questionario disperso. Tale tipologia di questionario prevede 
la compilazione direttamente da parte dell'intervistato senza la presenza dell'intervistato-
re. Il questionario, strutturalmente semplificato rispetto a quello utilizzato per le intervi-
ste face to face, è stato lasciato in strutture alberghiere e stabilimenti balneari dispersi su 
tutto il territorio per un periodo di circa 20 giorni, dal 10 agosto fino al 1 settembre 
2016. I questionari ritirati alla fine del periodo sono stati circa 100 e sono andati ad im-
plementare i dati già raccolti attraverso le interviste.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Luoghi Giorni Orari
Bagno Milano 11/08/2016 9-13; 15-18
Bagno La Fortuna 11/08/2016 9-13; 15-18
Bagno King 11/08/2016 9-13; 15-18
Bagno Biancamano 13/08/2016 9-13; 15-18
Bagno Florida 13/08/2016 9-13; 15-18
Bagno La terrazza 13/08/2016 9-13; 15-18
Ufficio informazioni turistiche Pietrasanta 19/08/2016 9-13; 17-20
Ufficio informazioni turistiche Marina di Pietrasanta 19/08/2016 9-13; 17-20
Ufficio informazioni turistiche Marina di Pietrasanta 23/08/2016 9-13; 17-20
Ufficio informazioni turistiche Pietrasanta 23/08/2016 9-13; 17-20
Spiaggia Libera 23/08/2016 9-13; 17-20
Ufficio informazioni turistiche Marina di Pietrasanta 24/08/2016 9-13; 17-20
Ufficio informazioni turistiche Pietrasanta 24/08/2016 9-13; 17-20
Ufficio informazioni turistiche Marina di Pietrasanta 01/09/2016 9-13; 17-20
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CAPITOLO 3 
3.0 L’analisi dei dati quantitati i 
Nel seguente capitolo andremo ad analizzare con cura i risultati emersi dalle indagini 
quantitative con l’obiettivo di dare adeguata risposta alle domande di ricerca riportate in 
dettaglio nel paragrafo 2.0.1 e riguardanti, in accordo con la struttura del nostro que-
stionario, le motivazioni, le aspettative, la soddisfazione dei turisti, le opportunità di svi-
luppo per rendere Pietrasanta una zona turistica ancora più attrattiva e in grado di com-
petere con altre destinazioni leader nel contesto di cambiamento attuale. 
Di seguito saranno analizzati i dati, tenendo separati i due segmenti “italiani” e “stranie-
ri” con l’obiettivo di analizzare individualmente eventuali differenze di percezione e 
comportamenti. Infine, attraverso una breve dissertazione, metteremo a confronto i ri-
sultati per trarre alcuni spunti di riflessione. 
 
3.1 L’identikit del turista italiano e straniero a con-
fronto 
La prima domanda da farsi per una destinazione turistica che voglia essere certa di offri-
re il giusto prodotto è: Chi è il nostro target di riferimento? 
Attraverso le risposte del questionario cercheremo di riprodurre una sorta di identikit 
del turista medio che visita Pietrasanta in Agosto. 
 
3.1.1 L’identikit del turista italiano 
Dalle risposte al questionario, il turista italiano “tipo”, tra pernottanti nelle strutture ri-
cettive e vacanzieri del circuito delle abitazioni private, secondo quanto emerge 
dall’analisi dei dati qualitativi è: 
 residente nella stessa regione (43,6% dei casi) e proveniente per lo più dalle vi-
cine province di Prato, Pistoia, Lucca e Firenze.  
 3 intervistati su 10 sono provenienti dalla Lombardia che si conferma uno dei 
principali mercati di riferimento per la destinazione Pietrasanta. Seguono con 
quote meno consistenti il Piemonte (8,9%), Emilia Romagna (5,45%), Veneto 
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(4,3%) ed altre regioni del Centro-Nord (residuale 7%). Il dettaglio con tutte le 
regioni di provenienza è consultabile alla Figura 21. 
 
 
Figura 21 – Regioni di provenienza dei turisti italiani 
 
Consideriamo adesso il dato relativo al flusso interno di turisti provenienti dalla Regio-
ne; su questo dato occorre fare una doppia riflessione. Il dato di turisti interni così ele-
vato deve infatti essere letto alla luce di due fenomeni che rappresentano una tipicità del 
Comune Pietrasantino:  
1. Parte delle rilevazioni sono state fatte negli stabilimenti balneari del luogo che, 
soprattutto ad Agosto, sono maggiormente frequentate da turisti stanziali, prove-
nienti dalle provincie limitrofe, che hanno il posto riservato per tutta la stagione 
estiva. 
2. I turisti regionali, insieme a molti dei turisti provenienti dalla Lombardia, sono 
proprietari di seconde case; questo è un fenomeno di tutto rilievo sul territorio 
che, soprattutto nel mese di Agosto, fa contare un numero di presenze numeri-
camente anche superiore rispetto al turismo alberghiero ed extra alberghiero. 
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Alla luce di queste riflessioni possiamo dire che il dato in questione, a causa principal-
mente del periodo di rilevazione concentrato nel mese di Agosto, potrebbe essere un po’ 
sopravvalutato nel campione rispetto a quella che sarebbe la presenza media di turisti 
regionali se il periodo di rilevazione fosse stato più ampio. Questo non ci porta comun-
que a dubitare del fatto che il mercato interno sia il primo mercato di riferimento per il 
turismo locale. 
Anche l’elevato dato di turisti provenienti dalla Lombardia non deve stupirci: la Lom-
bardia è sempre stata uno dei principali mercati di riferimento per le vacanze in Versilia, 
spesso per motivi analoghi a quelli già citati per i turisti provenienti dalla Toscana. Un 
discreto movimento si nota anche dalle Regioni Piemonte, Veneto, Emilia Romagna e 
Lazio (21,79% delle presenze). Quasi completamente assente, ad eccezione di pochi ca-
si isolati (Lazio), il mercato del Sud Italia. Flussi decisamente bassi anche dalla Regione 
Liguria, che tra le Regioni limitrofe fa registrare il dato più basso di presenze (1,56%).  
Dopo aver descritto nel dettaglio la provenienza del nostro turista “tipo” completiamo la 
descrizione con altre caratteristiche che lo contraddistinguono. 
 
Analizzando le risposte alla domanda “Quante volte è stato a Pietrasanta in passato, 
per turismo?” emerge che nell’oltre il 70% dei casi, il turista è un turista fidelizzato: di 
questa percentuale il 20% è stato a Pietrasanta più di 3 volte, mentre il restante 50% di-
chiara di tornare ogni anno per passarci le vacanze. Il dato, di per sé eccezionale, deve 
però tenere in considerazione che una percentuale consistente di questo segmento torna 
ogni anno perché alloggia in una casa di proprietà (51%); della restante quota il 16% è 
in affitto e il resto alloggia in strutture alberghiere ed extra alberghiere. Solo il 19% del 
campione intervistato non era mai stato a Pietrasanta prima d’ora (Figura 22). 
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Figura 22 – Fidelizzazione del turista 
 
3.1.2 L’identikit del turista straniero 
Passiamo adesso ad analizzare le caratteristiche anagrafiche del turista straniero:  
Il campione analizzato rivela che più di un turista su 3 (35%) proviene dalla Germania, 
un dato sensibilmente più alto rispetto al dato registrato a livello nazionale (28%). Nel 
20,2% dalla Francia e nel 17,6% dei casi dal Regno Unito. I mercati stranieri di riferi-
mento, che contano per più del 70% del turismo extranazionale, sono i 3 appena descrit-
ti. A seguire Benelux (13,5%) e la Svizzera (5,7%). Tra i mercati di riferimento extraeu-
ropei sono gli Usa a guidare (4,5%). 
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Figura 23 – Provenienza turisti stranieri 
 
Quanto al livello di fidelizzazione, il dato per i turisti stranieri è molto diverso da quello 
dei turisti italiani; se il turista italiano che visita la città, in 7 casi su 10, è un turista abi-
tuale che torna ogni anno nella località turistica e/o nella struttura ricettiva in cui si è 
trovato bene,  nel caso degli stranieri questa quota scende nettamente ed i turisti abituali 
(che sono stati a Pietrasanta oltre 3 volte per turismo) sono circa 3 su 10.  Nel 52% dei 
casi il turista straniero intervistato dichiara di non essere mai stato nella località prima 
d’ora, nel 20% dei casi di esserci stato solo una volta. 
Quanto alla descrizione anagrafica del tipico turista straniero, l’indagine evidenzia che è 
uomo o donna di età compresa tra i 25 ed i 65 anni (80%), che si trova in vacanza in 
coppia (53%) o con famiglia e bambini (30%). È interessante notare, che per quanto ri-
guarda la compagnia di viaggio, i dati rilevati dall’indagine sul turista italiano evidenzi-
no caratteristiche opposte: in 5 casi su dieci la vacanza a Pietrasanta è fatta con la fami-
glia e bambini e nel 31% dei casi in coppia. Questa differenza nel comportamento di 
vacanza tra turista italiano e straniero può far riflettere su come viene comunicata la de-
stinazione: la zona che, specialmente per il turismo balneare, rappresenta il luogo ideale 
per trascorrere la vacanza con la famiglia, con le sue lunghe ed ampie spiagge ben at-
trezzate, probabilmente non è adeguatamente percepita all’estero come in Italia; sembra 
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esserci un gap percezione - conoscenza sotto questo punto di vista: potrebbe essere che 
la zona non è percepita dal turista straniero come un località vacanziera adatta per la 
famiglia. Questa differenza di percezione potrebbe porre spunti interessanti su cui riflet-
tere: 
 Potrebbe esserci un problema comunicazionale all’estero? 
 E’ necessario migliorare la comunicazione sotto questo punto di vista? 
 C’è interesse nel promuovere Pietrasanta come destinazione per le famiglie?  
 
Tornando al nostro identikit di turista straniero, esso è lavoratore (90% dei casi) con una 
discreta capacità di spesa, il 25% ha una mansione ad elevata qualificazione e nel 20% 
dei casi è un lavoratore indipendente. Quanto al turista italiano la percentuale di lavora-
tori si riduce abbastanza drasticamente (66%) sebbene anche in questo caso la quota di 
lavoratori che svolgono una mansione ad elevata qualificazione sia alta, anche più alta 
degli stranieri (35%), confermando che chi sceglie Pietrasanta come destinazione turi-
stica, ha una buona capacità di spesa: essa non è destinazione per tutti, ma il suo target 
di riferimento è un target medio-alto e ciò è confermato anche dall’offerta ricettiva di 
livello medio-alto (gli alberghi 1-2 stelle sono praticamente assenti sul territorio).
3.2 Le motivazioni del turista 
Un aspetto molto importante da indagare per chi si occupa di turismo è quello di consi-
derare le motivazioni che spingono una persona ad andare in vacanza. 
Sebbene non esista una teoria motivazionale che sia universalmente condivisa, il model-
lo Push/Pull
20
 è accettato da molti studiosi. 
Secondo tale modello la scelta del turista di viaggiare è riconducibile a due fattori: i fat-
tori push (di spinta) e i fattori pull (di attrazione). 
 
 I fattori “push” sono fattori interni e psicologici che determinano il desiderio di 
andare in vacanza; sono legati ad aspetti istintivi ed emotivi dell’individuo. Pos-
sono essere il desiderio di riposare e rilassarsi, di avventura, di salute e benesse-
re, di socializzare, di divertimento, di stare insieme ai familiari, di prestigio, di 
                                                 
20
 Modello Push/Pull:  modello proposto e condiviso da diversi studiosi (Dann 1977, Crompton 1979, 
Huysal e Hagan 1993,Yoon e Uysal 2005, Hsu e Lam 2006). 
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andare dove gli amici non sono mai stati, di sfuggire la routine quotidiana e di 
cercare esperienze autentiche. 
 I fattori “pull” sono fattori esterni che si riferiscono a tutto ciò che rende attra-
ente una destinazione per il potenziale visitatore come ad esempio le spiagge e le 
altre bellezze naturali, le risorse storico-artistiche, lo shopping, i parchi, la ga-
stronomia. Gli elementi di attrazione di una destinazione sono così attraenti per 
il potenziale turista che lo spingono a visitarla e a sceglierla rispetto alle altre 
possibili destinazioni.  
 
Considerando le finalità dell’indagine ,sono proprio questi ultimi i fattori che intendia-
mo far emergere: i fattori che attraggono il visitatore verso la destinazione.  
Ora, è evidente che Pietrasanta è una destinazione conosciuta ed apprezzata sul mercato 
turistico nazionale e regionale in particolar luogo, ma anche su quello europeo (britan-
nico, tedescho, ecc.) e long haul 
21
(statunitense).  
Per italiani e stranieri il binomio Pietrasanta-Mare è predominante, mentre gli altri pro-
dotti turistici costituiscono ancora turismi di nicchia, scelti da una minoranza di turisti 
oppure prodotti “secondari”, turismi complementari al prodotto mare.  
Lo dimostra il confronto tra le motivazioni di visita del turista che sceglie di trascorrere 
un soggiorno nella località e quelle che sono, una volta giunti sul territorio, le attività 
più praticate, portando alla luce un gap tra conoscenza/percezione di Pietrasanta come 
destinazione multi- prodotto, in grado di soddisfare anche le particolari esigenze di sin-
goli target di consumatori e la scoperta, solo sul luogo di vacanza delle tante occasioni 
di svago e divertimento che la zona è in grado di offrire.  
Ne sono un esempio: 
 la presenza di un patrimonio artistico-culturale di tutto rilievo, con il centro sto-
rico, le mostre ed esposizioni a cielo aperto, i monumenti che costellano tutta la 
città;
 gli interessi enogastronomici: la cittadina versiliese per la sua massiccia presen-
za di ristoranti e locali di ogni genere è finita per essere nominata “cenatown”;
 gli eventi guidati dal Festival della Versiliana, che si dilunga per tutta la stagione 
estiva e rappresenta una forte attrattiva per il territorio. 
 
                                                 
21
  Long haul termine inglese che tradotto significa “a lungo raggio” 
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3.2.1 Le motivazioni del turista italiano 
 
Analizzando i dati dell’indagine, risulta in maniera incontrovertibile che il turismo a 
Pietrasanta nel mese di Agosto è un turismo di relax e svago (86% del campione); il 
10% degli intervistati si trova sul territorio per motivi personali, mentre il turismo busi-
ness si ferma alla soglia dell’1%. Il 2% dei turisti in questo mese non ha scelto Pietra-
santa come unica destinazione affermando di trovarsi nella zona solo di transito per visi-
tare altre destinazioni. 
Sebbene, come dicevamo prima, le motivazioni/fattori di attrattività rappresentino un 
elemento importante nella scelta di una destinazione, altrettanto interessante è capire 
quali attività svolgano i turisti una volta che sono in zona al fine di evidenziare tutte le 
potenzialità dell’offerta turistica locale che potrebbero essere non adeguatamente comu-
nicate.  
Secondo l’indagine, la motivazione principale che porta i turisti nel comune pietrasanti-
no è da ricercarsi nella voglia di relax e svago, un modo per allontanarsi dalla routine di 
impegni quotidiani. Ma una volta sul territorio il turista non si dedica solo al relax in 
spiaggia, sebbene l’attività balneare sia praticata dalla quasi totalità del campione inter-
vistato (86%), ma si dedica ad altre attività: lo shopping, gli eventi, le attività sportive, 
l’enogastronomia, visita a musei. La Figura 24 riporta la distribuzione del campione per 
tipologia di attività svolta durante la vacanza a Pietrasanta.  
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Figura 24 – Attività praticate durante il soggiorno dai turisti italiani. 
 
Dopo il relax in spiaggia, gli acquisti e la partecipazione ad eventi sono tra le attività 
che i turisti italiani prediligono quando sono in vacanza a Pietrasanta. La ricchezza di 
eventi, soprattutto nella stagione estiva, trainata dal Festival della Versiliana, sembra un 
fattore decisivo e che riscuote un’importante partecipazione da parte del pubblico va-
canziero. Anche gli acquisti, con le boutique multi brand che caratterizzano il centro 
della città, riscuotono un discreto successo. I dati un po’ più preoccupanti riguardano 
invece la percentuale di persone che si dedicano alla visita di musei/esposizioni (27%) e 
alla movida notturna (27,5%).  Dedichiamo le prossime parole proprio ad approfondire 
questi ultimi due dati partendo dall’analisi della quota di turisti che si dedica alla visita 
di musei ed esposizioni.  
C’è una premessa, tuttavia, da fare prima di procedere con l’analisi. Pietrasanta è da 
sempre stata una città riconosciuta per la sua secolare tradizione d’arte; ogni stagione 
vengono organizzate numerose mostre d’arte, dove espongono artisti internazionali e 
locali. Lo scenario artistico e culturale della città è completato da sculture monumentali 
che costituiscono un museo a cielo aperto e dal gran numero di gallerie e spazi espositi-
vi privati che costellano ogni angolo della cittadina versiliese. 
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Da questo scenario emerge chiaramente come la dimensione artistico-culturale rappre-
senti uno degli elementi di forza della località, tuttavia questo non la pone su uno scali-
no più elevato rispetto a tante altre destinazioni turistiche: il possesso di un’opera unica 
o l’origine in una località non è sufficiente a catalogare Pietrasanta come cittadina più 
elevata, non è elemento di differenziazione ma è piuttosto condizione di uguaglianza in 
un contesto come quello italiano, dove praticamente la maggior parte delle città ha un 
patrimonio culturale ed artistico da mostrare. Avere aspettative e pretese troppo elevate 
da questa tipologia di turismo pertanto sarebbe sbagliato ed anzi sembra più che confor-
tante che il 30% di turisti che soggiornano nella città si dedichi alla visita di mostre e 
musei/esposizioni stando alle rilevazioni effettuate; in questo, si deve anche considerare 
che il periodo di rilevazione non è dei più felici per il turismo dell’arte, con la maggio-
ranza di turisti che naturalmente è più dedita al turismo balneare che ad altri prodotti tu-
ristici. Tuttavia questo non ci deve esimere da alcune riflessioni: considerando le carat-
teristiche del luogo, che la cittadina è praticamente costellata di opere e mostre 
all’aperto, che andando in Piazza del Duomo è praticamente impossibile evitarle, ecco 
che questo dato potrebbe essere non così eccezionale come sembrava e viene da chie-
dersi: Che il 70% dei turisti italiani non si sia mai recato a Pietrasanta? Che questo 
70% passi l’intera sua vacanza a Marina di Pietrasanta e poi si sposti in altre località?  
Quello che è certo, stando ai dati statistici nazionali, è che il turismo dell’arte è in cre-
scita, anche se fortemente sottostimato non solo dal punto di vista dei flussi che attira 
nel nostro paese, ma anche dal punto di vista della redditività che genera e produce. 
Questo fattore pertanto rappresenta una bella opportunità per una città come Pietrasanta, 
che tuttavia non dovrebbe adagiarsi sugli allori consapevole del fatto che la sua tradi-
zione d’arte basti ad attirare visitatori senza una programmazione e gestione adeguata 
del suo patrimonio, ma sfruttare questo potenziale anche e soprattutto in quelle stagioni 
di spalla che potrebbero contribuire ad allungare la stagione estiva.  
 
Quanto al dato relativo alla movida notturna, ci fermeremo ad analizzarlo più in profon-
dità una volta che avremo analizzato singolarmente il circuito di vacanzieri pernottanti 
in seconde case e quello dei vacanzieri pernottanti in strutture alberghiere ed extra al-
berghiere. Da questo confronto infatti, si evidenziano interessanti differenze (Figura 
25). 
Quello che emerge dal confronto è: 
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 Il turismo balneare è ancora quello prevalente per entrambi i circuiti, sia per i 
vacanzieri in seconde case sia per quelli che alloggiano in strutture alberghiere 
ed extra alberghiere, contando rispettivamente per l’82% e l’87% del campione.  
 Segue, come seconda attività più svolta in vacanza, la partecipazione ad eventi, 
che è più elevata per i vacanzieri in seconde case che per gli altri, anche se già si 
parla di una quota pari alla metà (45%) di coloro che si dedicano al turismo bal-
neare. 
 Per entrambi i circuiti, le percentuale di vacanzieri che si dedica all’attività di 
shopping è pressoché uguale, con una minima preponderanza anche in questo 
caso a favore dei turisti in seconde case.  
 Differenze più marcate, sempre a favore dei vacanzieri in seconde case, si leg-
gono in relazione alle percentuali di vacanzieri che si dedicano alle attività spor-
tive, attività di visita a musei ed esposizioni, movida (qui la differenza si fa net-
tissima), attività enogastronomiche e attività in montagna. 
 La percentuale di intervistati appartenenti al circuito alberghiero ed extra alber-
ghiero che si è dedicata alla movida notturna è decisamente bassa; meno di una 
persona su 10 dichiara di aver frequentato locali notturni o discoteche durante il 
suo soggiorno; la Versilia del divertimento notturno che attirava orde di giovani 
negli anni 60 sembra decisamente aver perso appeal. Che ci sia bisogno, anche 
in questo caso di fare una riflessione sull’identità della destinazione?  
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Figura 25 – Distribuzione delle attività praticate dai turisti divisi per circuito delle seconde case e non. 
 
Prescindendo dalle singole differenze, questi dati devono indurre una importante rifles-
sione: in effetti solo per l’attività balneare il circuito di vacanzieri in strutture alberghie-
re ed extra alberghiere supera quella dei turisti in seconde case, mentre per tutte le altre 
attività, la partecipazione è maggiore da parte dei vacanzieri in seconde case.  
Non è mia intenzione essere prolissa, ma questo sembra essere un ulteriore segnale che 
gli altri prodotti che il territorio ha da offrire e che rendono Pietrasanta una destinazione 
multi-prodotto (e non solo una destinazione balneare) non sono apprezzate come do-
vrebbero e che tali prodotti, non sono comunicati o non sono adeguatamente compresi. 
Ed infatti è proprio nel caso dei vacanzieri, che non frequentano la località ogni anno e 
pertanto non hanno una conoscenza approfondita del territorio e di quello che può pro-
porre, che la comunicazione gioca un ruolo centrale. Non ci sono altri motivi, a mio av-
viso, che possano spiegare una così massiccia differenza tra le attività praticate da que-
sti due segmenti. E pensare che, secondo i dati raccolti dall’Osservatorio del Turismo 
della provincia di Lucca nel 2013 e che analizzano le quote di spesa delle diverse tipo-
logie di turisti, sono proprio i turisti del circuito alberghiero ed extra alberghiero a spen-
dere di più sul territorio: il consumo medio complessivo di chi soggiorna in albergo è di 
circa il 45% più elevato di chi soggiorna in seconde case. Senza dubbio quindi un utiliz-
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zo sapiente della comunicazione attraverso i giusti canali e rivolto ai giusti turisti, può 
portare ad un maggiore sfruttamento di altri prodotti (escluso il balneare, che è pratica-
mente un prodotto saturo) non solo in termini di flussi di turisti attirati, ma soprattutto in 
termini di redditività che questi possono portare al circuito extra balneare.  
 
3.2.2 Le motivazioni del turista straniero 
 
Per semplicità non abbiamo indagato le motivazioni che portano il turista straniero a 
Pietrasanta, sebbene avremo nel paragrafo 3.4.0 la possibilità di esaminare quali sono i 
canali più utilizzati per documentarsi e scegliere la sua destinazione, ma ci siamo inte-
ressati direttamente a quelle che sono le attività svolte una volta sul territorio (figura 
26). Ancora una volta non stupisce che l’area balneare attiri la maggior parte dei turisti 
(88,8%), un dato perfino più elevato rispetto alla stessa indagine condotta sui turisti ita-
liani. A parte il balneare, lo shopping e l’interesse enogastronomico rappresentano due 
pilastri per i turisti stranieri che decidono di trascorrere le vacanze in Italia, elementi ca-
paci da giustificare da soli la scelta di una destinazione turistica. Anche la visita a mu-
sei/esposizioni sembra piuttosto apprezzata nel comparto straniero con circa il 45% del 
campione che dichiara di aver svolto questa attività durante il suo soggiorno. 
Decisamente più basso l’interesse per gli eventi, le attività sportive e le attività in mon-
tagna. Come fanalino di coda, il divertimento notturno, con appena una persona su 10 
che dichiara di aver svolto questa attività. 
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Figura 26 – Attività praticate durante il soggiorno dai turisti stranieri. 
 
Confrontando i dati rilevati sul campione straniero rispetto a quelli rilevati sul campione 
italiano emergono importanti differenze: 
 L’attività balneare è elemento primario nella scelta sia dei turisti italiani, sia dei 
turisti stranieri richiamando oltre l’80% degli intervistati. 
 Gli eventi, attirano principalmente i turisti italiani (45%) mentre quelli stranieri 
preferiscono lo shopping ed hanno un marcato interesse per l’enogastronomia. 
La ragione di queste differenze potrebbe risiedere nelle difficoltà linguistiche 
per gli stranieri che non permettono di godere degli eventi e manifestazioni or-
ganizzate sul territorio.  
 L’enogastronomia, che rappresenta un must per il turista straniero (47% degli in-
tervistati) in visita nella cittadina versiliese, non è altrettanto apprezzata dai cit-
tadini italiani: solo il 28% dichiara di essersi dedicato a questa attività durante la 
sua vacanza. 
 Differenze marcate anche nell’interesse per le attività sportive, praticate dal 30% 
dei turisti italiani, specie dai residenti in seconde case che soggiornano più a 
lungo nella città, rispetto ai turisti stranieri (12%). 
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 La partecipazione a mostre e musei registra il più alto scarto tra i due segmenti. 
L’attività, che è praticata dal 45% dei turisti stranieri, richiama solo il 27% di 
quelli italiani. Non intendo discutere oltre su questo punto, ma il fatto che i turi-
sti stranieri si dedichino in questa quota a tale attività durante il loro soggiorno 
lascia ben presagire per i ritorni che il turismo artistico-culturale può generare, 
anche se ad onor del vero, c’è da dire che non possiamo biasimarli: per gli stra-
nieri ancor oggi l’Italia resta una meta desiderabile, un luogo in cui l’arte, cultu-
ra e cibo costituiscono un piacere continuo, da sperimentare ad ogni occasione. 
Questo è senz’altro l’elemento di differenziazione rispetto al turista italiano che 
può godere di queste eccezionalità ogni giorno e quindi sente meno la necessità 
di dedicarsi a queste attività anche in vacanza. Tutto ciò per concludere che que-
sto è un segmento, specialmente per il turismo straniero ad alto potenziale, e che 
può essere facilmente riconvertito in slow tourism. 
 
3.3 I comportamenti della domanda 
 
3.3.1 I canali informativi 
Un’interessante questione che intendiamo affrontare di seguito riguarda i canali che 
maggiormente influenzano il viaggiatore nella scelta della sua destinazione di viaggio. 
Variegate e parimenti importanti sono le fonti dalle quali i visitatori hanno ricevuto in-
formazioni su Pietrasanta. 
Secondo quanto emerso dalle interviste svolte, ad influenzare maggiormente le decisioni 
in fase di scelta della località di vacanza e/o delle soluzioni di viaggio e alloggio per i 
turisti italiani sono le precedenti esperienze personali. 
Ora, per le finalità indagate abbiamo deciso di escludere dal campione coloro i quali al-
loggiano in seconde case di proprietà che, avendo conoscenza della località da sempre, 
avrebbero influenzato e inquinato i nostri risultati, distogliendoci dalla realtà dei fatti.  
Dopo questa nota metodologica, quanto emerge dai dati (Figura 27) è che: 
 Il 37% dei turisti italiani conoscono la località praticamente da sempre per pre-
cedenti esperienze personali; questo canale per i turisti stranieri incide ancora in 
maniera forte, ma non prevalente (23%);  
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Figura 27 - Canali informativi utilizzati per la conoscenza della località. 
 
 balza immediatamente agli occhi il ruolo assolutamente critico di Internet: il 
26% del campione italiano intervistato è ricorso a questo canale per documen-
tarsi prima della partenza, percentuale che sale ulteriormente nel caso dei turisti 
stranieri e ne fa il primo canale informativo (oltre il 38%, a fronte del 26% degli 
italiani); 
 il passaparola di amici, parenti e conoscenti continua ad essere uno dei princi-
pali canali informativi (22% per i turisti italiani e 20% per i turisti stranieri); 
 decisamente inferiore è il peso assunto dalle agenzie di viaggio, canale di in-
formazione utilizzato dall’ 1% circa degli italiani. Il ruolo degli intermediari ri-
sulta poco più significativo nel campione straniero salendo al 6%; 
 le guide turistiche, esclusivamente per quanto riguarda il comparto straniero ri-
vestono un ruolo abbastanza rilevante condizionando il 9% dei viaggiatori; 
 gli altri canali informativi influenzano le scelte dei turisti in modo ormai quasi 
irrilevante: tour operator 6% per i turisti italiani e 2% per i turisti stranieri, pub-
blicità rispettivamente 3% e 1%. 
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3.3.2 La prenotazione 
 
Per quanto riguarda la modalità di prenotazione degli alloggi, dato che non si riscontra-
no particolare differenze tra i due segmenti, si procederà ad un analisi a livello aggrega-
to tenendo in considerazione le risposte degli intervistati di entrambi i segmenti (stranie-
ri e non).  
Quello che la figura 28 porta in evidenza è:  
 Il 66% dei turisti organizza il soggiorno in anticipo, prenotando prima di partire.  
 Nell’85% dei casi l’organizzazione del viaggio è fai da te: il 10,7% dei turisti 
contatta direttamente la struttura ricettiva in cui alloggia, il 33% prenota diret-
tamente sul posto la struttura ricettiva presso cui alloggiare ed il 40% dei turisti 
intervistati prenota tramite internet. 
 
 
Figura 28- Modalità di prenotazione della struttura ricettiva 
 
 Il ricorso al trade coinvolge solo il 15% dei turisti: il 15% del campione dichiara 
di aver prenotato il viaggio in anticipo rivolgendosi ad un agenzia di viaggi o ad 
un tour operator. 
 Internet è utilizzato dal 40% dei turisti: il 36% del campione non specifica il sito 
di prenotazione, mentre degli utilizzatori di internet, il 60% dichiara di aver pre-
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notato attraverso la piattaforma Booking.com; il 7% ha prenotato direttamente 
dal sito dell’hotel e la restante parte si divide tra le altre piattaforme online di 
prenotazione: Airbnb, Homeaway, Expedia, Trivago etc. 
 
Tra questi, il dato abbastanza sorprendente riguarda il numero di persone che ancora 
oggi ricorrono alla prenotazione telefonica (10%). Tuttavia non c’è da meravigliarsi e 
questo dato va letto alla luce delle dichiarazioni degli intervistati, i quali dichiarano di 
ricorrere alla prenotazione telefonica solo dopo aver precedentemente consultato la di-
sponibilità delle camere sulle piattaforme online quali appunto Booking.com. 
Ugualmente interessante e contro tendenza rispetto al trend attuale il basso ricorso a 
piattaforme come Airbnb e Homeaway, le quali solo sul comune di Pietrasanta vantano 
oltre 900 annunci per case e stanze in affitto.  
Un piccolo approfondimento su questo tema merita di essere fatto; prendiamo ad esem-
pio il più famoso di questi portali: Airbnb è diventato un vero e proprio fenomeno del 
web. Nel giro di pochi anni questo servizio è riuscito a crescere esponenzialmente, rad-
doppiando annualmente la propria grandezza. Ci sono due ragioni fondamentali alla ba-
se del suo successo: 
 Richiede una commissione decisamente più bassa (3%) rispetto ad altri portali 
(15-25%) 
 favorisce un’elevata fidelizzazione del cliente: questo fattore, sembra  poter es-
sere ricondotto soprattutto alla soddisfazione dei clienti che, come emerso da 
una ricerca condotta da un’analista di Deutsche Bank, si sono definiti “molto 
soddisfatti” nel 73% dei casi, con una percentuale molto più alta di soddisfazio-
ne rispetto a Booking.com e Hotels.com, fermi rispettivamente al 50% e 54%. 
 Gli utenti di Airbnb viaggiano di più rispetto alle altre agenzie di viaggio, fanno 
più attenzione ai prezzi e sono in media più giovani. Più di un terzo, infatti, ha 
un’età inferiore ai 30 anni, rispetto invece al 16% delle altre agenzie. 
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Figura 29 - Trend di ricerca di Google con riguardo ai principali portali di viaggi 
 
Naturalmente è ancora presto per dire quale sarà l’impatto di Airbnb sul settore turistico 
alberghiero, ma è senz’altro un fattore che deve essere attentamente tenuto sott’occhio 
da quest’ultimo e dal quale, stando ai numeri, non si può prescindere in futuro se si de-
sidera essere in linea con i comportamenti della domanda.  
 
3.3.3 I mezzi di trasporto 
 
Per raggiungere la località turistica gli italiani si servono in prevalenza dell’automobile 
(88%), molto utilizzata anche per gli spostamenti nel corso della vacanza (56,8%). Ine-
sistente la quota di italiani che arrivano a Pietrasanta con i vettori aerei per trascorrere le 
vacanze (meno dell’1%) mentre il treno è utilizzato solo nel 7% dei casi.  
Anche tra gli stranieri l’auto è il mezzo più utilizzato per raggiungere la regione (64% 
dei casi); l’aereo rappresenta il secondo mezzo più utilizzato dai turisti stranieri con un 
incidenza del 19% , seguito a distanza dal treno e dai mezzi a noleggio, rispettivamente 
7% e 6%.  
Gli altri mezzi di trasporto sono utilizzati in maniera marginale tanto che non meritano 
granché attenzione.   
Tuttavia la bassa incidenza dell’aereo (5% del totale dei turisti italiani e stranieri) come 
modalità per raggiungere la destinazione, è un dato che merita qualche commento so-
prattutto se lo si confronta con quello registrato a livello nazionale lo scorso anno 
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(15%)
22
. Ora, è vero che l’offerta di Pietrasanta si presta molto ad un tipo di turismo 
stanziale
23
, ma la bassa incidenza anche tra i turisti stranieri potrebbe denunciare o un 
problema nei collegamenti tra i vicini Aeroporti di Pisa e di Firenze o una scarsa pre-
senza di voli (perlopiù low cost) che collegano i principali paesi di origine dei turisti 
stranieri alla destinazione turistica.   
 
              
Figura 30 – Mezzi di trasporto utilizzati per raggiungere la destinazione: italiani e stranieri 
 
Per gli spostamenti sul territorio il turista italiano nel 67% dei casi utilizza lo stesso 
mezzo con il quale è arrivato a destinazione, quindi in prevalenza si sposta con 
l’automobile di proprietà; il restante 33% si affida a mezzi alternativi come la bici 
(23%), i mezzi pubblici (5%) o altri. Solo una quota insignificante del campione (2%) 
dichiara di aver usufruito del servizio di collegamento attivato questa stagione tra Mari-
na di Pietrasanta e Pietrasanta.  
 Il 33 % degli intervistati si affida a mezzi non propri per gli spostamenti, mezzi 
pubblici ad esempio; solo un 2% del campione dichiara di aver usufruito del ser-
vizio di collegamento tra Marina di Pietrasanta e Pietrasanta. Circa un 30% degli 
intervistati sembra essere rimasto escluso dalla possibilità di spostarsi sul territo-
rio. Questo è un rischio che non si può correre: il servizio di collegamento senza 
dubbio non può essere un elemento da sottovalutare specialmente se si dimostra 
interesse per quel turismo internazionale che si serve di vettori aerei per rag-
                                                 
22
 Fonte: Istat 
23
 turismo interno a una zona, che si svolge entro un breve raggio; stabile negli anni. 
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giungere l’Italia e che, una volta arrivato nella località, desidera spostarsi con i 
mezzi pubblici.    
 
3.3.4 Ricerca di informazioni 
 
Il marcato interesse per la mobilità attraverso i mezzi pubblici ed anche un certo livello 
di insoddisfazione sulla chiarezza delle informazioni che riguardano gli orari e le tratte 
dei mezzi viene rivelata dalle risposte alla domanda “Quali informazioni ha chiesto più 
spesso durante la sua permanenza a Pietrasanta?” Stando alle risposte degli intervistati 
una quota più che rilevante del campione straniero (oltre 4 intervistati su 10) dichiara di 
aver chiesto informazioni sulle modalità di spostamento dei mezzi pubblici, sugli orari 
dei mezzi, sui collegamenti e sulle modalità per fare i biglietti.  
 
Figura 31 - Tipologia di informazioni richieste dai turisti stranieri. 
 
Come riportato in Figura 31, nel corso della vacanza la ricerca d‘informazioni su luoghi, 
servizi e facilities presenti sul territorio impegna in media un turista su tre. Tra le infor-
mazioni maggiormente richieste, e questo dato è in linea con le attività più praticate da-
gli stranieri nella località, ci sono quelle sui musei ed esposizioni. Al secondo posto, 
come già anticipato, le informazioni sui mezzi pubblici che coinvolgono circa metà de-
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gli intervistati. Quindi al terzo posto, con una quota leggermente più bassa, la ricerca di 
informazioni sulla connessione wi-fi pubblica che coinvolge un intervistato su tre. 
Quanto a questo punto, il servizio pubblico di connessione wi-fi, sebbene sia un’idea in 
via di realizzazione, non ha ancora preso avvio. Questo, stando alle rilevazioni, sembra 
più che una priorità per i vacanzieri che sono sempre più iper connessi ed utilizzano il 
proprio smartphone nell’era web 2.0 per cercare informazioni e recensioni su pratica-
mente qualsiasi cosa. Specialmente per il turista mordi e fuggi ma anche per quello che 
si trattiene pochi giorni sul territorio il wi-fi pubblico rappresenta un servizio indispen-
sabile (e non più un plus come era fino a qualche anno fa).  
L’interesse enogastronomico è evidente anche dal numero di turisti che chiede informa-
zioni sui ristoranti locali, su dove assaggiare cucina tipica e dove acquistare prodotti ti-
pici. Da non sottovalutare, tra coloro i quali svolgono attività di acquisto/shopping, la 
quota che si rivolge al mercato dei prodotti tipici.  
Confortante anche la quota di viaggiatori che si documenta per ottenere informazioni su 
tour guidati e spesso si rivolge all’offerta di altre località (Le Cinque terre sono le più 
gettonate) per questo tipo di attività.  
Infine, e non per ultimo, una buona percentuale di turisti stranieri dichiara di aver chie-
sto informazioni sul menù: una traduzione chiara dei menù nelle principali lingue po-
trebbe essere un’idea da non sottovalutare per molti ristoranti e locali. 
 
3.3.5 La permanenza media 
 
All’interno del questionario, uno specifico quesito era rivolto alla rilevazione della per-
manenza media dei turisti nelle strutture ricettive private e non. Per semplicità, sono sta-
te individuate diverse fasce di permanenza. 
Dal campione intervistato si evince una permanenza media piuttosto elevata per en-
trambi i comparti. La moda
24
, ovvero la modalità che riporta la maggior frequenza, per 
gli italiani, è quella che li vede soggiornare sul territorio oltre le 14 notti (il 48% del 
campione italiano intervistato); quindi il 25% dichiara di soggiornare tra 3 e 7 notti; il 
17% degli intervistati tra 1 e 2 settimane. Si parla di permanenze medie molto elevate, 
ma è evidente che questi dati risentono anche del segmento prevalente in tale ambito 
                                                 
24
 In statistica, la moda di una distribuzione di frequenza è la modalità (o la classe di modalità) caratteriz-
zata dalla massima frequenza. 
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territoriale: dove cresce l’incidenza del turismo legato all’offerta balneare aumenta la 
durata media dei soggiorni.  
 
 
Figura 32. Permanenza media turisti italiani e stranieri 
 
In questo dato poi, anche il turismo legato alle seconde case ha un’incidenza nettissima. 
Se infatti si considera la permanenza degli intervistati per tipologia di alloggio, si può 
notare in maniera evidente dalla figura 33 come sia il turismo legato alle seconde case e 
agli affitti a far sbilanciare le quote verso la permanenza oltre i 14 giorni, mentre indica-
tivamente per il settore alberghiero ed extra alberghiero la permanenza è più contenuta, 
sebbene anche in questi casi la maggior parte degli intervistati propenda per un soggior-
no che va dalle 3 alle 7 notti.  
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Figura 33 – Permanenza media dei turisti rispettivamente per settore alberghiero, extra alberghiero e seconde 
case. 
 
Riportiamo in dettaglio in tabella (figura 34) le composizioni percentuali per tipologia 
di alloggio e numero di notti di permanenza. 
 
 
Figura 34- – Permanenza media dei turisti rispettivamente per settore alberghiero, extra alberghiero e seconde 
case. 
 
Quanto al comparto straniero, si possono registrare comportamenti diversi: sicuramente 
la permanenza è più contenuta rispetto al dato italiano aggregato, dal quale però non si 
discosta molto, se di questo consideriamo il circuito alberghiero ed extra alberghiero e-
scludendo quello delle seconde case e degli affitti. Infatti il 42% dei turisti stranieri di-
chiara di soggiornare a Pietrasanta tra 3 e 7 notti e il 35% degli intervistati tra le 7 e le 
14 notti: anche in questo caso permanenze piuttosto elevate. Un buon 13% di stranieri 
soggiorna oltre le 14 notti ed il restante 9% si divide tra soggiorni inferiori alle 3 notti e 
nessun pernottamento (4%). In ogni caso si può concludere che i dati riguardanti la 
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permanenza media sono piuttosto incoraggianti: il turista, specie in questo periodo 
dell’anno, associa alla vacanza in Versilia una permanenza abbastanza elevata, influen-
zata senz’altro dal segmento del turismo balneare ma che lascia aperti scenari ad altre 
tipologie di attività da svolgere sul territorio durante questo arco di tempo.  
 
3.4 Le aspettative del turista 
Le aspettative prima di partire, ovvero quel livello minimo di infrastrutture e servizi che 
il turista si aspetta di trovare quando sceglie Pietrasanta e che considera fondamentali 
per la riuscita della vacanza, sono fattori che incideranno profondamente sul giudizio 
finale e sull’immagine che la città trasmette ai turisti, attuali e potenziali.  
 
3.4.1 Le aspettative del turista italiano 
 
La presenza di facilities, la cortesia e il livello di preparazione degli operatori locali, 
l’organizzazione e la tutela del territorio, sono solo alcuni dei tanti elementi che com-
pongono l’offerta di ospitalità della destinazione, fattori decisivi per favorire una fide-
lizzazione della clientela ma anche il passaparola di parenti e amici. 
Vista l’importanza di questo aspetto, all’interno del questionario rivolto ai turisti italiani 
siamo andati ad indagare quelle che sono le aspettative del turista e l’importanza da lui 
attribuita a tutta una serie di fattori che compongono l’offerta turistica locale, chiedendo 
per ciascuno di essi di esprimere una valutazione su una scala da 1 a 5, dove 1 esprime 
la modalità per niente importante, 2 la modalità poco importante, 3 la modalità etc.  
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Figura 35 - Media di importanza per fattori dell’offerta turistica locale 
 
I risultati, espressi in termini di media per ogni item, sono riportati nella figura 35. Ana-
lizzando più in dettaglio i risultati, emerge che: 
 per il turista che visita Pietrasanta è prioritaria l’accoglienza e la cordialità della 
popolazione e degli operatori incontrati nel corso della vacanza. 
 Al secondo posto il paesaggio e l’ambiente circostante rivestono un ruolo di tut-
to rilievo soprattutto con riguardo alla qualità del decoro urbano e alla pulizia 
dell’ambiente. 
 In terzo luogo la sicurezza: soprattutto negli ultimi periodi, sappiamo che il fat-
tore sicurezza è fondamentale e che orienta i flussi turistici verso le destinazioni 
che sono ritenute più sicure (paragrafo 1.1.1) Non è un caso, a tal riguardo, che 
l’Italia quest’anno sia stata scelta da molti turisti a discapito di mete competitors 
nel Mediterraneo quali la Francia e la Turchia.  
 Seguono per importanza la qualità delle strutture ricettive e dei servizi in genera-
le; l’offerta artistica e culturale; il livello generale dei prezzi.  
 Ritenute decisamente meno importanti la disponibilità di informazioni: la ricerca 
di informazioni fai da te attraverso l’utilizzo dei dispositivi digitali ha influito in 
maniera decisa sulla perdita di peso di questo fattore. 
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 Il divertimento e la vita notturna così come la disponibilità di mezzi pubblici so-
no tra i fattori meno importanti per i turisti che si recano nella località. Le aspet-
tative così basse soprattutto per quanto riguarda la movida e la vita notturna ri-
velano un’evidentemente poco chiara caratterizzazione dell’offerta turistica con 
riguardo a questo aspetto.  
 
In ogni caso, prima di trarre conclusioni affrettate su questo punto, vorrei rivolgere at-
tenzione particolare anche a quelle che sono le esigenze della clientela delle seconde ca-
se e come le aspettative di quest’ultima clientela si differenzino da quelle della clientela 
non abituale.  
 
Disaggregando i dati tra questi due sottogruppi, e cioè tra i turisti del circuito delle se-
conde case e il circuito alberghiero ed  extra alberghiero, risultano differenze marcate 
con riguardo a: 
 L’importanza attribuita ai trasporti pubblici. I vacanzieri non abituali ritengono 
questo aspetto molto più importante rispetto ai turisti abituali ma, nonostante 
questo, l’importanza accordata alla presenza di trasporti pubblici nella meta turi-
stica è comunque sotto la media; ci sono molti altri fattori ritenuti più importanti 
dai visitatori. 
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Figura 36 – Media di importanza per fattori dell’offerta turistica locale: residenti in seconde case e non. 
 
 Al primo posto per il circuito dei turisti non abituali la sicurezza che, come già 
accennato, viene sentita oggi più che mai un fattore indispensabile. Per il visita-
tore sentirsi sicuro come a casa è tutto. Questo fattore, sebbene molto importan-
te, è valutato al secondo posto per quanto riguarda il circuito dei turisti abituali. 
 I turisti abituali, che vivono la località molto spesso con una sensibilità più vici-
na a quella del cittadino che non a quella del turista, sono più  attenti al fattore 
della pulizia e del decoro urbano, prima che alla questione sicurezza.  
 Evidenti differenze di importanza sono attribuite al fattore enogastronomico: il 
turista abituale valuta questo fattore appena sopra la media quanto a livello di 
importanza; al contrario questo sembra uno dei fattori determinanti nella scelta 
della località da parte del turista non abituale.  
 Basse aspettative che rivelano una scarsa caratterizzazione dell’offerta turistica 
locale con riguardo ad Arte e Cultura, Eventi e manifestazioni, Divertimento e 
vita notturna. Questi dati devono necessariamente portare ad una riflessione: se 
infatti, insieme al balneare, sono stati gli elementi che hanno forgiato e sul quale 
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per anni si è fatta forza l’offerta turistica di Pietrasanta, oggi, stando alle aspetta-
tive dei turisti che visitano la città questi elementi rivestono un ruolo secondario. 
Ora, da qui può scaturire un enorme interrogativo: “Si ritiene opportuno agire 
sulla comunicazione/percezione della località attraverso una chiara caratteriz-
zazione dell’offerta turistica locale che punti su questi elementi oppure è op-
portuna una retromarcia, in linea con il cambiamento di preferenze che e-
sprime il turista che oggi visita Pietrasanta?” Ai posteri l’ardua sentenza. 
 
3.4.2 Le aspettative del turista straniero  
 
Anche per il turista straniero, così come per quello italiano, è stato chiesto di indicare 
tra una serie di fattori che compongono l’offerta turistica locale, quelli che reputa indi-
spensabili e cioè di cui non può fare a meno in una località turistica. Per questi fattori 
non è stato chiesto di esprimere un punteggio bensì di indicare, tra gli elementi proposti, 
i tre ritenuti più importanti. Al fine di analizzare i risultati agli item segnati è stato af-
fiancato il punteggio 1 e agli item non segnati il punteggio 0. 
Il grafico mostra i risultati che sono stati ottenuti per ogni item facendo la media ponde-
rata delle risposte (0 se la modalità non è segnata, 1 se la modalità è segnata) e utiliz-
zando come pesi rispettivamente il numero delle persone che hanno accordato impor-
tanza all’elemento e quelle che non lo hanno fatto. Di seguito, in figura 37, i risultati 
dell’analisi.  
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Figura 37 – Fattori ritenuti indispensabili in una località turistica per ordine di importanza 
 
Il turista straniero che visita Pietrasanta è comunque molto esigente e si aspetta di trova-
re un ambiente accogliente e ben organizzato, è un turista interessato alle bellezze pae-
saggistiche, all’ambiente circostante ma anche all’offerta artistica e culturale, cose alle 
quali non può assolutamente rinunciare quando è in visita in Italia. È un turista che non 
si lascia sfuggire opportunità per sperimentare l’offerta enogastronomica del luogo , tut-
ti elementi che dà per scontato e considera indispensabili per la riuscita della vacanza.  
È un turista talvolta che risulta meno interessato a trovare un’offerta di qualità e preferi-
sce il relax alle occasioni di divertimento e svago ed agli eventi e alle manifestazioni. 
Questi, in linea di massima, gli elementi che rendono la destinazione appetibile o meno 
per il turista straniero. Quello che risulta in maniera incontrovertibile, e tendenzialmente 
in disaccordo con le opportunità di sviluppo proposte dagli operatori economici (para-
grafo 1.3.1.2), è la valutazione della dimensione qualitativa dell’offerta. Il turista stra-
niero che visita Pietrasanta è poco interessato a trovare un’offerta di qualità ed il prezzo, 
sebbene non sia tra le priorità, è comunque un fattore discriminante. Il fatto è che, a ben 
vedere, i turisti che visitano Pietrasanta sono in prevalenza tedeschi, francesi e inglesi, 
notoriamente turisti con una più bassa propensione alla spesa rispetto ai giapponesi, ci-
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nesi, americani e russi che rispettivamente guidano la classifica della spesa giornaliera 
pro capite per motivo di vacanza (Figura 38).  
 
 
Figura 38 - Principali mercati esteri 2015, Fonte: elaborazione ENIT su dati Banca d'Italia 
 
3.5 La soddisfazione del turista  
 
I settori turistici rappresentano un fertile campo applicativo per modelli di “customer 
satisfaction” originariamente concepiti in altri settori, prevalentemente per i prodotti di 
consumo. Tuttavia, gli esiti delle ricerche sulla soddisfazione del turista restano ancora 
troppo spesso esclusi dai processi decisionali interni delle imprese turistiche. Con 
l’obiettivo di superare questo confine e fornire indicazioni circa l’attuale capacità del 
sistema d’offerta locale di soddisfare i bisogni e le attese dei fruitori particolare atten-
zione, nel questionario, è stata rivolta alla misurazione del livello di soddisfazione per-
cepita dai turisti nazionali e internazionali che hanno visitato il comune di Pietrasanta 
nell’estate 2016. Tali valutazioni intendono fornire un contributo sostanziale ai fini di 
una adeguata comprensione della gestione dei diversi segmenti di domanda, nonché 
76 
 
fornire indicazioni circa l’attuale capacità del sistema d’offerta locale di soddisfare i bi-
sogni e le attese dei fruitori. 
 
Con riferimento ai giudizi di soddisfazione relativi alle diverse componenti del sistema 
locale d’offerta turistica, agli intervistati è stato chiesto di esprimere una valutazione su 
una serie di item. Le alternative di giudizio tra cui gli intervistati sono stati chiamati a 
scegliere sono ricomprese in una scala di valutazione di tipo Likert a 5 passi (dove il va-
lore 1=molto insoddisfatto; valore 5=molto soddisfatto). Il valore 3 è stato considerato il 
livello “igienico” a partire dal quale un singolo item è ritenuto essere in grado di soddi-
sfare il turista. 
Nel complesso, l’esperienza di vacanza a Pietrasanta è giudicata soddisfacente, con un 
voto medio espresso per l’offerta turistica locale pari 3,7 (in una scala da 1 a 10 la valu-
tazione corrisponderebbe ad un 7,4). Vediamo nel dettaglio la soddisfazione in relazione 
ad ogni singolo item ( figura 39): 
 
 Per prima cosa si evidenzia che tutte le componenti del sistema turistico locale 
proposte nell’indagine sono state in media valutate come “soddisfacenti” dal 
campione intervistato (per ciascuna categoria, infatti, il punteggio medio dei va-
lori attribuiti è superiore a 3), con l’unica eccezione della categoria generale 
prezzi, che si avvicina molto al valore discriminante (3,07). Questo elemento 
denuncia una percezione della località turistica come abbastanza “cara” soprat-
tutto rispetto ad altre località turistiche specie della costiera adriatica, cui viene 
spesso accostata e paragonata dagli intervistati. 
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Figura 39 – Li ello medio di soddisfazione per l’offerta turistica locale 
 
 Gli elementi che incontrano maggiormente il favore del turista con riguardo alla 
destinazione sono le condizioni ambientali e paesaggistiche, unico item tra quelli 
proposti a superare il punteggio di 4 con una valutazione media di 4,18/5. 
 Non emergono punte di eccellenza, con nessuna delle categorie proposte valuta-
ta “completamente soddisfacente”;  i punteggi mediamente più elevati riguarda-
no il paesaggio e l’ambiente naturale circostante, l’offerta artistica e culturale e 
l’accoglienza e cortesia della popolazione e degli operatori locali.  
 L’offerta artistico-culturale è apprezzata: giudicata con un voto medio di 3,95 va 
ben al di là delle aspettative dei turisti grazie ad una buona presenza sul territo-
rio di monumenti, mostre e gallerie d’arte private. 
 I turisti si dichiarano inoltre abbastanza soddisfatti anche per quel che riguarda 
l’offerta enogastronomica locale e la ristorazione (punteggio medio prossimo a 4 
per la categoria)   grazie alla presenza di innumerevoli ristoranti e locali dove 
degustare buona cucina, localizzati perlopiù nel centro della città.  
 I giudizi espressi con riferimento alla facilità con cui è possibile raggiungere la 
destinazione e poi muoversi al suo interno sono abbastanza insoddisfacenti, con 
alcuni elementi di criticità emersi. Sono, in particolare, considerati non adeguati 
la qualità ed efficienza dei mezzi di trasporto locali e le possibilità di spostamen-
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to sul territorio (fattore questo tra i pochi a non raggiungere la soglia media di 
soddisfazione).  
 I giudizi espressi con riferimento all’offerta di occasioni di svago e divertimento 
sono mediamente soddisfacenti (figura 39). Risulta, in particolare, apprezzata la 
qualità e animazione dei locali notturni della movida versiliese, la qualità delle 
strutture ricettive e la varietà e qualità dei negozi.  Risulta invece ai limiti della 
soglia di soddisfazione l’offerta di attrezzature e impianti sportivi, parchi gioco e 
divertimento.  
 Sebbene sempre soddisfacenti, più bassi i punteggi con riguardo alla disponibili-
tà di informazioni sul territorio e nelle strutture ricettive; stessa conclusione con 
riguardo al tema della sicurezza sul territorio. 
 In relazione alla media di soddisfazione sono generati parzialmente più insoddi-
sfacenti, sebbene con un punteggio superiore a 3, la pulizia e manutenzione delle 
strade e delle aree pubbliche, le occasioni ed i luoghi per svolgere attività sporti-
ve ed i trasporti pubblici di cui abbiamo già discusso. 
 
Lo strumento di misurazione della soddisfazione del turista è molto utile perché: 
 permette di conoscere le impressioni (percezioni) dei turisti: cosa cercano, crite-
ri di giudizio per un’accettabile qualità del servizio, criteri per raggiungere un 
livello minimo/massimo di soddisfazione;  
 permette di determinare i bisogni, le esigenze, le richieste e le aspettative dei tu-
risti: bisogni attuali e futuri;  
 superare i gap: divario tra ciò che la località pensa sia il bisogno del clien-
te/turista e ciò che questo vuole realmente, divario tra aspettative dei clienti sul-
la qualità del servizio e performance reale. 
 
3.5.1 La matrice importanza/soddisfazione 
 
Naturalmente esigere da una Pubblica Amministrazione che essa agisca immediatamen-
te su tutti gli aspetti che vengono ritenuti mediamente insoddisfacenti dal cliente/turista 
potrebbe essere un’eccessiva pretesa e potrebbe essere addirittura inutile. Spieghiamo il 
perché utilizzando a titolo esemplificativo la valutazione di soddisfazione espressa dagli 
intervistati in relazione ai trasporti pubblici. Secondo quanto risulta dall’indagine è ma-
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nifesto che questo aspetto è ritenuto mediamente insoddisfacente, ma è altrettanto vero, 
sempre stando alle valutazioni dei turisti, che questo è uno degli aspetti che vengono ri-
tenuti mediamente meno importanti dal turista in una località turistica.  
La logica di fondo cui si fa riferimento è che l’importanza della dimensione per come 
percepita dai turisti debba rappresentare il driver per l’individuazione delle priorità di 
intervento: i giudizi di importanza servono pertanto a facilitare il processo decisionale. 
Immaginiamo che due indicatori siano giudicati egualmente soddisfacenti; va da sé che, 
dovendo predisporre un’azione migliorativa sulla qualità del servizio, almeno in prima 
battuta ad essere tenuto in maggiore considerazione dovrà essere quello che appartiene 
alla dimensione cui i turisti assegnano una valenza maggiore.  
 
Per definire un primo quadro interpretativo, i giudizi di soddisfazione riferiti ai singoli 
item e i giudizi di importanza attribuiti alle dimensioni possono essere trattati nel modo 
spiegato di seguito. Un indicatore di soddisfazione va considerato come “prioritario” 
quando ha un livello di importanza alto ed uno scarso livello di soddisfazione. 
L’individuazione di indicatori con queste caratteristiche ci consente di evidenziare le 
principali aree di miglioramento indirizzando gli interventi verso gli aspetti del servizio 
ritenuti più importanti e allo stesso tempo meno soddisfacenti dai turisti.  
Questo concetto può essere rappresentato sia in forma grafica, sia tabellare. Nel primo 
caso si ottiene una rappresentazione sinottica del posizionamento dei diversi indicatori 
di soddisfazione all’interno di una mappa – cosiddetta “mappa delle priorità” – rappre-
sentata da un piano a due dimensioni e quattro quadranti (vedi figura 40). Le dimensio-
ni, ossia gli assi della mappa, sono rispettivamente costituiti:  
 sull’asse delle ascisse (orizzontale) dal livello di soddisfazione medio (riferito al 
singolo indicatore di volta in volta considerato), per come rilevato impiegando la 
scala di misura con intervallo 1-5; 
 sull’asse delle ordinate (verticale) dall’importanza media della dimensione cui 
ogni singolo indicatore appartiene, anch’essa misurata secondo una scala con in-
tervallo 1-5.  
 
Costruendo le coordinate per ogni singolo indicatore (giudizio medio di soddisfazione e 
giudizio medio di importanza della dimensione di appartenenza) è possibile riempire lo 
spazio con una nuvola di punti: ogni punto individua la posizione di un indicatore ri-
spetto agli assi. 
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Nell’intento di facilitarne ulteriormente la lettura e favorire la presa di decisioni, la 
mappa viene suddivisa in quattro quadranti. Tra i possibili criteri di cut-off dei quadranti 
si è scelto di utilizzare rispettivamente il valore medio della soddisfazione complessiva 
finale (quindi quella corrispondente alla domanda di soddisfazione posta a valle del 
questionario) e la media dei giudizi di importanza di tutte le dimensioni considerate. Il 
primo divide la mappa verticalmente, il secondo orizzontalmente.  
Naturalmente, in base ai criteri in esame, ciascuno dei quadranti viene ad assumere un 
significato preciso, che assume un valore di supporto nel processo decisionale. I qua-
dranti della matrice che vengono così a formarsi esprimono altrettante azioni in ottica di 
miglioramento, in particolare:  
 
 Quadrante 1 (Area della competitività) : in questo quadrante si trovano gli item 
per cui è stato espresso un alto giudizio di importanza ed un alto livello di soddi-
sfazione. Sono componenti che qualificano il valore del servizio e devono essere 
mantenute. 
 Quadrante 2 (Area delle illusioni): item con alto livello di soddisfazione ma un 
basso livello di importanza; è possibile che su queste componenti del servizio si 
stia profondendo un impegno inutile nell’assicurare ai turisti standard elevati di 
qualità; si potrebbe considerare di dirottare risorse nell’accrescere il livello di 
soddisfazione di altri aspetti. 
 Quadrante 3 (Area del monitoraggio): bassa importanza/ bassa soddisfazione. 
Sono elementi del servizio da controllare nel tempo, per verificare che le aspet-
tative dei turisti non crescano. 
 Quadrante 4 (Area delle criticità): definito da alta importanza/bassa soddisfazio-
ne; sono gli elementi del servizio maggiormente suscettibili di miglioramento, su 
cui intervenire con priorità più elevata.  
 
Il grafico di seguito riepiloga le principali componenti dell’offerta turistica locale defi-
nite rispettivamente dai giudizi medi di importanza e soddisfazione espressi dagli inter-
vistati. 
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Figura 40 – Matrice Importanza/soddisfazione per alcune dimensioni dell’offerta turistica locale 
 
Del primo quadrante fanno parte il paesaggio e il territorio naturale circostante, l’offerta 
enogastronomica, l’accoglienza e la cortesia delle persone del luogo nonché il livello di 
qualità delle strutture e dei servizi offerti sul territorio. Questi fattori che, insieme con-
siderati, compongono l’offerta turistica locale di Pietrasanta sono i fattori sui quali essa 
dovrebbe giocare la sua competitività.   
Nel secondo quadrante invece troviamo tutta una serie di dimensioni (arte, divertimento 
e vita notturna) per le quali gli utenti hanno espresso un livello di soddisfazione elevato, 
ma che evidentemente non era richiesto, vale a dire ai quali viene attribuita una valuta-
zione di importanza al di sotto della media. Questi fattori, che per certi versi costitui-
scono e definiscono l’identità della destinazione, sono ritenuti poco importanti dai turi-
sti che decidono di trascorrervi le vacanze. Sono comunque fattori per i quali viene e-
spresso un elevato livello di soddisfazione e che quindi potrebbero essere sfruttati mag-
giormente per caratterizzare la destinazione, al pari degli elementi che si trovano nel 
primo quadrante. In questo caso, piuttosto che cercare di aumentare la soddisfazione 
con riguardo a queste dimensioni, ci sarebbe piuttosto da chiedersi perché non rappre-
sentino elementi di attrattività per il turista, che peraltro una volta giunto sul territorio 
sembra decisamente apprezzarli.  
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Del terzo quadrante fanno parte le attività sportive, le attività per bambini ed i trasporti 
pubblici. Per questi fattori, sebbene il livello di soddisfazione espresso sia piuttosto bas-
so, non c’è priorità di intervento, ma un continuo monitoraggio si rende necessario per 
evitare che le aspettative su questi elementi crescano nel tempo. 
Infine veniamo al quarto quadrante comprendente gli elementi per i quali è stato espres-
so un basso livello di soddisfazione ed un alto livello di importanza. Fortunatamente 
all’interno di questo quadrante troviamo pochi elementi. Il livello dei prezzi è uno di 
questi, ma che esso rientri, per così dire, tra gli elementi che sono valutati mediamente 
più insoddisfacenti, è una consuetudine. Piuttosto che sul livello dei prezzi, il ragiona-
mento dovrebbe essere spostato sul miglioramento della qualità dei servizi. Se ci sof-
fermiamo su questo elemento, infatti, risulta che riveste un’importanza piuttosto elevata 
stando ai giudizi degli intervistati, mentre la soddisfazione è poco al di sopra della me-
dia; questi elementi, insieme al fatto che il fattore prezzo viene giudicato dagli stessi in-
tervistati un elemento secondario quanto ad importanza, porta a concludere che gli uten-
ti sarebbero disposti a spendere di più a fronte di un miglioramento della qualità dei ser-
vizi.  
Per quanto riguarda invece l’elemento “pulizia e decoro urbano”, questo sembra un e-
lemento da tenere decisamente in seria considerazione dato il basso livello di soddisfa-
zione espresso, non giustificato da un altrettanto basso livello di importanza.  
 
In conclusione, queste sono le azioni che stando alle valutazioni espresse dagli intervi-
stati richiedono una maggiore priorità. Per facilitare ancor più la comprensione di questi 
dati andiamo a calcolare il quoziente importanza/soddisfazione ed andiamo a riportarlo 
in forma tabellare (figura 41) in modo che, con i valori in ordine decrescente, si ottiene 
una sorta di “classifica” da cui, come nel caso della mappa, è possibile derivare una 
prima indicazione sulle priorità di intervento. 
Quanto più alta è la loro posizione nella classifica che viene a determinarsi, tanto più si 
deve attribuire ad essi una criticità maggiore. Il quoziente tende infatti a crescere in cor-
rispondenza di una importanza elevata e di una insoddisfazione elevata del singolo indi-
catore. 
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Figura 41 – Classifica di priorità derivata dalla matrice Importanza/Soddisfazione 
 
3.5.2 La matrice importanza soddisfazione per le strutture al-
berghiere 
 
Stessa metodologia di analisi, attraverso l’incrocio delle variabili soddisfazione ed im-
portanza, è stata utilizzata per mettere in evidenza i punti di forza ed i punti di maggiore 
criticità dell’offerta alberghiera di Pietrasanta. 
 
Soddisfazione Importanza
Quoziente 
Importanza / 
Soddisfazione
Prezzi 3,07 4,13 1,35
Pulizia e decoro urbano 3,67 4,51 1,23
Sicurezza 3,76 4,48 1,19
Accoglienza 3,91 4,47 1,14
Paesaggio e ambiente 4,18 4,72 1,13
Qualità 3,86 4,34 1,12
Offerta enogastonomica 3,92 4,15 1,06
Eventi e manifestazioni 3,73 3,84 1,03
Informazioni 3,79 3,79 1,00
Arte 3,95 3,92 0,99
Trasporti pubblici 3,38 3,30 0,98
Attività sportive 3,48 3,33 0,96
Attività per bambini 3,39 3,19 0,94
Divertimento e vita notturna 3,94 3,32 0,84
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Figura 42 - Matrice Importanza/soddisfazione per alcune dimensioni delle strutture alberghiere 
 
Si può notare dal grafico (figura 42) come per nessuno degli elementi ritenuti più im-
portanti in una struttura alberghiera sia stato espresso un giudizio di soddisfazione al di 
sotto della media. La valutazione con riguardo alle strutture alberghiere è più che soddi-
sfacente nel complesso: i fattori che vengono ritenuti mediamente più importanti dal vi-
sitatore (presenza di un parcheggio adeguato, rapporto qualità-prezzo, modernità della 
struttura e disponibilità della connessione wi-fi) sono giudicati tutti al di sopra della so-
glia media di soddisfazione. Quanto agli altri servizi (Piscina, Spa e convenzioni con al-
tre strutture) gli intervistati dichiarano un livello di soddisfazione al di sotto della media 
ma è altrettanto vero che questi sono elementi che il turista non giudica come indispen-
sabili. In ogni caso, con riguardo a questi servizi accessori, è bene monitorare le aspetta-
tive dei clienti verificando che non aumentino con il tempo. 
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3.5.3 La matrice importanza soddisfazione per gli stabilimenti 
balneari 
 
 
Figura 43 - Matrice Importanza/soddisfazione per alcune dimensioni dell’offerta degli stabilimenti balneari 
 
I dati raccolti sull’importanza e soddisfazione dei turisti con riguardo agli stabilimenti 
balneari di Marina di Pietrasanta mostrano una situazione complessa. Unico punto criti-
co del sistema di offerta è la disponibilità della connessione internet, elemento ritenuto 
indispensabile e che al contempo viene valutato come mediamente insoddisfacente dalla 
clientela intervistata. Tra i punti di forza degli stabilimenti spiccano la presenza della 
piscina (nelle strutture alberghiere non è così importante) e la disponibilità di parcheg-
gio. La clientela inoltre si dichiara abbastanza soddisfatta con riguardo al rapporto qua-
lità/prezzo, alla disponibilità di ottenere informazioni e all’opportunità di fare aperitivo 
sul mare. Il terzo quadrante mostra alcuni elementi da monitorare: mi riferisco in parti-
colare al livello di modernità della strutture e alla qualità dell’animazione e intratteni-
mento. Per questi elementi, ritenuti mediamente meno importanti, viene espresso un li-
vello di soddisfazione al di sotto della media. Occorre in questo caso monitorare le a-
spettative dei clienti con riguardo a questi due servizi.  
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3.5.4 La soddisfazione globale dei turisti  
 
L’ultima domanda del questionario “Tornerebbe il prossimo anno se ne avesse la 
possibilità?” chiamava infine i turisti ad esprimere una valutazione finale, influenzata e 
determinata dall’insieme delle variabili fin qui esaminate, sul livello di soddisfazione 
globale riguardo alla destinazione.  
 
 
Figura 44 – Livello globale di soddisfazione degli intervistati 
 
La maggior parte dei turisti intervistati, si è dichiarato soddisfatto della propria espe-
rienza di visita; in particolare, dall’elaborazione dei questionari, risulta che il 90% degli 
intervistati tornerebbe il prossimo anno se ne avesse la possibilità e consiglierebbe la lo-
calità anche ad un amico (figura 44). Viceversa, risulta estremamente ridotta la quota di 
coloro che hanno dichiarato che non tornerebbero: tale giudizio risulta infatti condiviso 
da circa il 10% degli intervistati. Solo alcuni di questi si dichiarano insoddisfatti, mentre 
gli altri dichiarano di preferire cambiare destinazione per il loro prossimo viaggio. 
Complessivamente, dunque, il sistema di offerta turistico locale mostra una buona capa-
cità di risposta ai bisogni e ai desideri dei clienti attuali.  
  
No 
9% 
Si 
90% 
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CAPITOLO 4  
Quest’ultimo capitolo intende ripercorrere sinteticamente i temi trattati durante 
l’elaborato con l’obiettivo di fornire una visione integrata e, coerentemente con i risulta-
ti emersi dalla ricerca, definire possibili scenari di sviluppo per la valorizzazione 
dell’offerta turistica di Pietrasanta. Procederemo di seguito riepilogando i principali ri-
sultati emersi dall’analisi dei dati quantitativi, i cambiamenti che interesseranno il setto-
re turistico nei prossimi anni e le tendenze della domanda turistica attuale. Infine an-
dremo a proporre una serie di “prodotti turistici” per la destinazione Pietrasanta. 
 
4.0 Conclusioni  
Il quadro che emerge a seguito delle ricerche quali-quantitative rivela nel complesso 
una situazione positiva dell’offerta turistica locale con decise opportunità per la destina-
zione e qualche punto critico. Volendo ricapitolare quanto emerso dall’analisi risulta 
che: 
 
 Per quanto riguarda il turista italiano, il mercato interno alla regione è il primo 
mercato di riferimento per Pietrasanta con circa metà del campione intervistato 
residente nelle Provincie limitrofe (40%) e la restante quota proveniente dalle 
regioni del Nord Italia (Lombardia e Piemonte); praticamente assente il Sud Ita-
lia, ad eccezione del Lazio. Il turista “tipo” italiano è un turista con buona capa-
cità di spesa che, in 7 casi su 10, torna ogni anno per passare le vacanze a Pietra-
santa. Di questo segmento di turisti abituali la quota prevalente appartiene al cir-
cuito delle seconde case, fenomeno di tutto rilievo nel comune versiliese.  
 Il turista straniero è proveniente per lo più dalla Germania, Francia e Regno Uni-
to che contano in totale per il 70% del turismo extranazionale a Pietrasanta. Pri-
mo tra i mercati extraeuropei il Nord America (4,5%). Il turista straniero “tipo” è 
un turista non abituale, a cui piace cambiare (52%). Destinazione preferita pre-
valentemente dalle coppie che non dalle famiglie e ciò evidenzia un disaccordo 
con il segmento italiano, che potrebbe denunciare una diversa percezione della 
destinazione.  
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Motivazioni 
Il turista che sceglie Pietrasanta in Agosto lo fa per il mare. Il binomio Pietrasanta-mare 
è prevalente per entrambi i segmenti (italiano e straniero), mentre gli altri prodotti turi-
stici sono scelti da una minoranza di turisti. Il confronto tra le motivazioni e le attività 
svolte sul territorio rivela un gap tra conoscenza/percezione di Pietrasanta e documenta, 
da parte del turista, la scoperta solo sul luogo di vacanza di tante occasioni di svago e 
divertimento. A parte il balneare, gli acquisti, gli eventi e la attività sportive sono tra le 
attività preferite dai turisti italiani. In questo caso si evidenziano parziali differenze tra il 
circuito dei pernottanti in seconde case e il circuito alberghiero ed extra alberghiero. Le 
attività più praticate mantengono lo stesso ordinamento per entrambi i circuiti ad esclu-
sione dell’enogastronomia, esima in classifica tra i pernottanti in seconde case, ma deci-
samente apprezzata dal circuito extra seconde case che pare preferirla a molte altre atti-
vità quali sport, musei e movida.  
Shopping e interesse enogastronomico rappresentano un must per il turista straniero in 
visita a Pietrasanta così come la visita di musei/mostre ed esposizioni. 
 
Canali informativi e modalità di prenotazione 
Quanto ai canali informativi che condizionano maggiormente il turista nella scelta della 
località, si osservano comportamenti differenti tra clientela residente e non residente: 
quest’ultima si affida ad internet e solo in secondo luogo al passaparola ed esperienze 
precedenti, mentre per la prima le esperienze precedenti ed il passaparola di amici e pa-
renti rappresentano i canali informativi più utilizzati. 
Decisamente ridotto per entrambi i segmenti il peso, nella scelta della destinazione, dei 
tour operator e delle agenzie di viaggio, che non sembrano condizionare più i flussi turi-
stici come una volta. 
Per quanto riguarda le modalità di prenotazione del viaggio quello che emerge da en-
trambi i segmenti è che la modalità prevalente è  il “fai da te”: anche se è sempre ampia 
la percentuale di turisti che prenotano direttamente sul posto, essa è sorpassata di gran 
lunga (soprattutto tra gli stranieri) da coloro che decidono di prenotare il viaggio in an-
ticipo, facendosi orientare da piattaforme di prenotazione online quali Booking, Home-
away e Airbnb; quest’ultimo nuovo fenomeno del web potrebbe rappresentare una di-
screta opportunità per la destinazione per attrarre soprattutto i più giovani, considerando 
la richiesta esorbitante di appartamenti in affitto e seconde case (che sono appunto le 
strutture più trattate sul sito).  
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Mezzi di trasporto 
Il mezzo di trasporto più utilizzato è rappresentato dall’auto di proprietà sia per il seg-
mento italiano che per quello straniero, mentre l’aereo rappresenta il secondo vettore 
più utilizzato dai turisti stranieri per raggiungere la destinazione. La bassa incidenza di 
questo mezzo di trasporto (5% a livello aggregato), notevolmente al di sotto della media 
nazionale (15%), potrebbe denunciare un problema di collegamento (da risolvere con 
priorità) con i vicini Aeroporti di Pisa e Firenze o una carente offerta di voli con i prin-
cipali paesi di origine dei flussi incoming.  
 
 
Permanenza media 
Il dato sulla permanenza media è confortante: il turismo a Pietrasanta è caratterizzato da 
una permanenza media molto elevata, ma è evidente che questi dati risentono del seg-
mento turistico prevalente in tale ambito territoriale, perché dove cresce l’incidenza del 
turismo legato all’offerta balneare aumenta la durata media dei soggiorni.  
Condizionata in parte da questo fattore, la permanenza media è più elevata per i turisti 
italiani, poiché il 48% soggiorna sul territorio oltre le due settimane, e più contenuta per 
il comparto straniero, dove la prevalenza si trattiene tra le 3 e le 7 notti.  
 
Soddisfazione 
Con riferimento ai giudizi di soddisfazione relativi alle diverse componenti del sistema 
locale d’offerta turistica si evidenzia una situazione per cui nel complesso l’esperienza 
di vacanza a Pietrasanta è giudicata soddisfacente, con tutte le componenti giudicate al 
di sopra del valore 3 che, in una scala da 1 a 5,  è stato considerato il livello “igienico” a 
partire dal quale un singolo item è ritenuto essere in grado di soddisfare il turista.  
Il confronto delle valutazioni sulle aspettative del turista e sul suo livello di soddisfazio-
ne rivelano elementi di punta dell’offerta turistica locale: tra questi l’offerta enogastro-
nomica, il paesaggio e l’ambiente naturale, la qualità delle strutture ricettive e 
l’accoglienza e cordialità degli abitanti.   
La dimensione artistico- culturale e quella legata all’intrattenimento e vita notturna sono 
tra le dimensioni per le quali è stato rilevato un discreto livello di soddisfazione, ma alle 
quali è stata attribuita un’importanza relativa. Sono stati giudicati insoddisfacenti rispet-
to alla media di valutazioni il livello dei prezzi (non accompagnato da un adeguato li-
vello nella qualità del servizio), la pulizia e il decoro urbano. Secondariamente a questi 
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elementi, anche il servizio dei trasporti pubblici e le attività per i bambini potrebbero es-
sere migliorate.  
 
Soddisfazione per le strutture ricettive 
La valutazione con riguardo alle strutture alberghiere è più che soddisfacente nel com-
plesso: i fattori che vengono ritenuti importanti dal visitatore sono giudicati tutti al di 
sopra della soglia media di soddisfazione. Bassa importanza e relativamente bassa sod-
disfazione per servizi accessori quali piscina, spa e convenzioni con altre strutture. 
Quanto agli stabilimenti balneari, si evidenzia una situazione simile senza elementi di 
particolare criticità emersi ad eccezione della connessione wi-fi, ma con alcuni elementi 
da monitorare per evitare che la loro importanza cresca in futuro: mi riferisco in partico-
lare al livello di modernità della strutture e alla qualità dell’animazione e intrattenimen-
to.  
Prescindendo dalle valutazioni per le singole componenti, possiamo comunque dire che, 
nel 90% dei casi, il cliente si dichiara globalmente soddisfatto della sua esperienza, di-
chiarando che se ne avesse la possibilità tornerebbe nella località il prossimo anno.  
 
4.1 Limiti della ricerca e opportunità  
In un’ottica di massima trasparenza e onestà intellettuale, qui di seguito verranno illu-
strate le maggiori limitazioni con le quali mi sono dovuta confrontare durante lo svol-
gimento dell’indagine.  
 Luoghi delle interviste: la scelta dei luoghi è stata condizionata dalla disponibili-
tà dimostrata dai gestori delle strutture alberghiere e degli stabilimenti balneari. 
Anche se si è cercato di costituire un campione più eterogeneo possibile dal pun-
to di vista dei target e segmenti di clientela intervistati, questo fattore ha sicura-
mente costituito un importante limite.  
 Tempo delle interviste: la finestra temporale effettivamente a disposizione per 
scendere sul campo e raccogliere i dati è stata limitata al solo mese di Agosto; 
sebbene esso sia il mese a più alta concentrazione turistica, risente in maniera ri-
levante della componente dei turisti in seconde case, fattore, che ha sicuramente 
condizionato la rappresentatività del campione. Oltre a questo, l’arco di tempo 
limitato al solo mese di Agosto ha permesso di rilevare le aspettative, i compor-
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tamenti e la soddisfazione dei soli turisti dell’alta stagione. Sarebbe interessante, 
a tal riguardo, estendere in futuro tale ricerca anche ai turisti che visitano la loca-
lità in bassa stagione, per evidenziare eventuali differenze di percezioni e com-
portamenti.  
 Difficoltà di segmentazione ex ante dei turisti: non è stato possibile, dato il peri-
odo, effettuare una segmentazione dei turisti per tipologia di prodotto (turismo 
balneare, sportivo, business, culturale etc). In alta stagione il turismo balneare è 
senza dubbio quello prevalente e le altre tipologie si sono dimostrate pratica-
mente inesistenti. E’ tuttavia stato possibile, a seguito della ricerca, effettuare al-
cune considerazioni su una eventuale segmentazione dei turisti e su come tali 
segmenti potrebbero essere sfruttati per la destinazione.  
 Bassa significatività statistica del campione: il numero limitato di interviste, do-
vuto alle limitazioni sovra esposte, ferma a 348 il numero tra interviste face to 
face e questionari autocompilati. Si tratta di una percentuale che non arriva 
all’1% della popolazione di riferimento se si considerano gli arrivi turistici nella 
destinazione per il mese di Agosto. Stessa conclusione per quanto riguarda la 
decisione di utilizzare un campionamento non probabilistico per quote, che seb-
bene si sia dimostrata la scelta più adeguata al caso, non permette un’elevata af-
fidabilità statistica. 
 Svantaggi che si sono verificati nel caso dei questionari auto compilati: 
o questionari che riportavano risposte talvolta contraddittorie; 
o alta percentuale di mancati ritorni; 
o restituzione di questionari parzialmente incompleti.  
 
4.2 Ipotesi di scenario 
4.2.1 La geografia del turismo  
 
La concorrenza globale cresce e coinvolge il mercato interno attirato da nuove destina-
zioni nelle Americhe, in Asia e in Africa. Anche nuovi mercati di origine possono trova-
re in Pietrasanta una destinazione interessante se al valore si affianca la qualità ed un 
prodotto in linea con gli standard internazionali.  
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Per un’efficace programmazione turistica è necessario tenere bene in considerazione 
come è destinato a cambiare lo scenario turistico mondiale rivolgendo particolare atten-
zione alle previsioni sulla dinamica dei flussi incoming e valutando, di periodo in perio-
do, l’opportunità di orientare l’offerta turistica verso i paesi che si presentano più dina-
mici. Ecco quali sono i principali scenari evolutivi che caratterizzeranno il mercato turi-
stico da qui al 2030: 
 Dopo la flessione avvenuta negli anni 2008-2009, gli arrivi internazionali nel 
nostro paese continuano a crescere a un ritmo costante del 2-3%; più contenuto 
l’aumento delle presenze che si ferma al 2%, dovuto primariamente al trend ne-
gativo dei giorni di permanenza media dei visitatori. Pietrasanta sembra risentire 
in modo marginale di questa tendenza, complice il forte peso del turismo stan-
ziale, ma questo è un fattore da tenere bene in considerazione: l’ipotesi di scena-
rio di un turismo “mordi e fuggi” si fa sempre più vicina, i trend lo dimostrano e 
la destinazione si deve trovare pronta ad affrontare questa eventualità. 
 I mercati emergenti del Brasile, Russia, India, Cina (BRIC) consolideranno la lo-
ro presenza nel panorama internazionale, animando i flussi turistici nel nostro 
paese. 
 A guidare la dinamica dei flussi, nel nostro paese, sarà l’America che farà regi-
strare un + 25% solo nei prossimi tre anni.  
 Incremento più che costante anche dei flussi in entrata dal Giappone. Turismo 
che non conosce stagionalità e potrebbe risultare vincente per animare la bassa 
stagione.  
  Positive le performance per Austria, Germania, Paesi Bassi e Regno Unito, da 
sempre tradizionali mercati di riferimento per il turismo a Pietrasanta. 
 Tendenza positiva anche per i flussi provenienti dai Paesi Arabi grazie al nuovo 
volo di Qatar Airways che collega Doha con Pisa.  
 
4.2.2 Le tendenze 
 
Il triangolo cultura, shopping, enogastronomia “brandizzati” e il sistema low cost ca-
ratterizzano la domanda e impongono proposte adeguate. La mobilità verso e sul terri-
torio è necessaria per allungare la stagione e differenziare i prodotti.  
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Il brand è il protagonista del mercato mondiale, con un profilo decisamente tendente al 
lusso. Tra le più nette evoluzioni da registrare nel mondo turistico lo shopping si con-
ferma come un tema prevalente nelle tendenze globali. Naturalmente questo quadro po-
sitivo di opportunità in termini di shopping tourism diventa più roseo se si collega ad al-
tri driver di crescita intramontabili: la cultura, l’arte declinata in tutte le sue forme, e 
l’enogastronomia.  
Un’offerta articolata che riesca a combinare i diversi segmenti con l’appeal italiano re-
sta una valida e concreta strategia di sviluppo per il turismo locale. A tal riguardo la ge-
ografia locale mostra diverse opportunità. E’ vero che il binomio Pietrasanta-mare è 
predominante (Figura 24) e gli altri prodotti turistici costituiscono ancora turismi di nic-
chia, scelti da una minoranza di turisti, ma quello che sembra sfuggire, almeno apparen-
temente, è l’identità di Pietrasanta come destinazione multi-prodotto, in grado di soddi-
sfare anche le particolari esigenze di singoli target di consumatori, in grado di offrire 
opportunità per altrettanti segmenti turistici. Riportiamo qui di seguito una possibile 
segmentazione del mercato turistico evidenziando per ciascun segmento opportunità 
concrete di sviluppo.  
 Turismo artistico culturale: la presenza di un patrimonio artistico-culturale di 
tutto rilievo, la tradizione storica della città rappresenta un’enorme opportunità 
per la destinazione. Questo segmento rivela grandi potenzialità soprattutto dal 
punto di vista della redditività, con i vacanzieri che scelgono questo tipo di va-
canza che mostrano di avere una propensione elevata alla spesa. Questo trend of-
fre notevoli opportunità dal punto di vista strategico, anche perché il turismo 
d’arte, più di altri turismi, si presta ad essere convertito in slow tourism, e cioè in 
una forma di turismo che, prolungando l’esperienza del visitatore, risulta appun-
to più remunerativa per la destinazione.  
 Turismo enogastronomico: è un segmento che evidenzia in numeri la natura di 
un turismo dinamico, in fase di passaggio, ma al contempo, carico di possibilità. 
La cittadina versiliese con la sua forte tradizione enogastronomica (dimostrata 
anche dalla recente denominazione “Cenatown”) e il carattere paesaggistico che 
si presta molto a questo tipo di turismo può affiancare rimunerativamente questo 
segmento al più conosciuto turismo balneare facendone col tempo l’oggetto di 
un turismo specifico. Questo settore inoltre, si può ben legare con il più recente 
sviluppo del turismo cosiddetto esperienziale. 
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 Il turismo balneare: esso rappresenta senza dubbio la tipologia di turismo preva-
lente a Pietrasanta. Tuttavia, secondo recenti previsioni, questo prodotto è desti-
nato nei prossimi anni ad un rallentamento deciso nella crescita dei flussi. Pro-
prio per questi motivi, esso deve costituire oggi più che mai, il pretesto fonda-
mentale per far conoscere il territorio e sviluppare e promuovere gli altri prodotti 
locali.   
 Turismo verde: anche questo segmento si dimostra in fase di decisa espansione, 
con un sempre maggior numero di turisti stranieri che scelgono la vacanza verde 
e attiva, nonostante valori di spesa ancora contenuti rispetto alle altre tipologie 
di turismo. Questo segmento potrebbe essere maggiormente sfruttato nella loca-
lità considerando la favorevole posizione geografica vicina ai Parchi naturali di 
San Rossore, di Massaciuccoli e al Parco delle Apuane dove si aprono cavità 
sorprendenti come l’Antro del Corchia o la Grotta del Vento. 
 Turismo religioso: Dalla sua apertura, nel 2014, la via Francigena costituisce, ad 
oggi un prodotto turistico di grande attrattività. 
 Turismo shopping: i negozi multibrand della cittadina versiliese, le boutique di 
alta moda del vicino centro di Forte dei Marmi, insieme al Luxury Outlet di 
Brugnato rappresentano potenziali elementi di punta per lo sviluppo di questo 
segmento di turismo. 
 
Naturalmente tutto questo quadro è condizionato da un efficiente sistema di trasporto 
che deve favorire gli spostamenti e collegamenti dai vicini Aeroporti di Pisa e Firenze, e 
tra le destinazioni vicine. anche e soprattutto nei periodi di bassa stagione.  Ugualmente 
importante la necessità di investimenti nella comunicazione che sfruttino il più possibile 
le piattaforme digitali (oramai sono queste ad orientare i flussi turistici, addio Tour 
operator) per comunicare l’offerta turistica. Questi aspetti, insieme ad una politica turi-
stica frammentaria che non permette di sviluppare in maniera sinergica tutte le potenzia-
lità che la Versilia ha da offrire, sono i fattori che principalmente spiegano come mai 
questi prodotti stentino ad affermarsi nonostante il crescente interesse verso questi seg-
menti. 
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4.2.3 I prodotti per Pietrasanta  
 
Non pretendo di indicare quali prodotti sviluppare a Pietrasanta, la loro attuazione di-
penderà dalla capacità degli imprenditori di saperli sviluppare, ma proporre spunti per 
una riflessione strategica.  
Lo sviluppo di una destinazione, il cosiddetto Destination Management non può pre-
scindere dalla valutazione delle risorse e, allo stesso tempo, ignorare la necessità di una 
pianificazione. Un’economia turistica non può pensare di sopravvivere solo per la pre-
senza delle risorse, ma deve permetterne la fruizione in modo competitivo, intelligente , 
utile ossia redditizio e, nuovamente sostenibile. Bisognerebbe evitare il rischio di ada-
giarsi sugli allori.  
Guardando alla realtà locale, sicuramente le attività del mare restano la principale op-
portunità di Pietrasanta nel periodo estivo, in grado di collegare relax, sport, enogastro-
nomia.  
Il contesto nel quale la destinazione è inserita rappresenta il valore aggiunto, completato 
con risorse artistiche e culturali, paesaggistiche, climatiche.  
La risorsa mare, oltre a caratterizzare la destinazione in termini di prodotto, la condizio-
na in termini di stagione. Ultimamente, con il cambiamento dell’accessibilità al traspor-
to aereo (voli low cost) e i cambiamenti del comportamento del turista (turismo espe-
rienziale, fai da te), le località costiere si sono trovate a fronteggiare una concorrenza 
che ha cambiato il modo di vivere il mare. Nuove destinazioni, raggiungibili in ogni 
stagione, permettono di fare questa esperienza, lasciando i classici periodi delle ferie e-
stive ad altre attività quali viaggi all’estero etc. Partendo da queste tendenze e conside-
rando i prodotti turistici di cui la località dispone, Pietrasanta potrebbe beneficiare di:  
 Allungare la stagione nei così detti “periodi di spalla”, ossia l’inizio e la fine 
dell’estate dove la concentrazione dei turisti stranieri è più elevata. Si potrebbe 
pensare di creare due eventi uno all’inizio ed uno alla fine dell’estate come primi 
obiettivi da raggiungere nel medio termine. Basandosi su esperienze di altre de-
stinazioni, in particolare un evento di valore nazionale o ancor più internazionale 
posizionato verso metà Settembre potrebbe avere un effetto trascinatore su tutto 
il mese incrementando le presenze al di là della Festa di Sant’Ermete che segna 
ad oggi la chiusura della stagione estiva.   
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 Creare un identità forte per periodi che potremmo definire di media stagione, 
cioè quei mesi in cui il clima sulla costa è già piacevole ma che in altre zone di 
Italia e di Europa (non dobbiamo ignorare visioni più ampie) è  ancora penaliz-
zante. Potrebbero essere attività sportive, trekking, tour guidati che uniscano in-
sieme la visita dei luoghi (parchi nazionali, montagne, Via Francigena) e dei gu-
sti locali, senza tralasciare le realtà locali adiacenti che possono contribuire ad 
offrire prodotti complementari a quelli offerti da Pietrasanta per regalare 
un’esperienza unica al turista che visita la Versilia.  
 Puntare alla valorizzazione del paesaggio e del territorio naturale circostante, 
dell’offerta enogastronomica, l’accoglienza e cortesia delle persone del luogo 
nonché sul livello di qualità delle strutture e dei servizi offerti sul territorio sono 
gli ingredienti su cui giocare la competitività della destinazione. 
 Ci sono alcune dimensioni che potrebbero essere maggiormente sfruttate per ca-
ratterizzare la località e che stando ai risultati della ricerca vengono sottovaluta-
te, per così dire, dai turisti: stiamo parlando della dimensione artistico culturale e 
della dimensione legata all’intrattenimento e alla vita notturna. Tali fattori, al pa-
ri del paesaggio e dell’offerta enogastronomica debbono tornare a far parte dei 
fattori competitivi per la destinazione. Per fare ciò, considerando il livello medio 
di soddisfazione espresso dagli utenti non sono necessari grandi investimenti, 
quello che si rende necessario è una più oculata comunicazione, un’attività pro-
mozionale che faccia leva sui giusti appeal, magari con l’utilizzo di testimonial 
di eccezione o semplicemente richiamando sul territorio personaggi noti.  
 Riposizionare la destinazione: riposizionare l’offerta della destinazione potrebbe 
essere una strategia vincente per attirare nuovi potenziali segmenti di domanda. 
Pietrasanta si è sempre rivolta ad un target di turisti di fascia medio-alta anche 
se, negli ultimi anni, complice la crisi economica e la competizione internazio-
nale si è molto modificata la percezione della destinazione da parte dei turisti 
(soprattutto italiani). A conferma di questo, in molte delle interviste è emerso 
come la località sia troppo spesso accostata negativamente alla Riviera adriatica 
per denunciare uno squilibrio nel rapporto qualità-prezzo rispetto alla località 
dell’adriatico. Questo fattore ha portato ad una percezione della località diversa 
da quella auspicata dagli stakeholder locali è può indurre i turisti a crearsi aspet-
tative parzialmente non veritiere. Per questo motivo se l’interesse degli stake-
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holder locali è quello di riposizionare l’offerta in modo che attragga turisti ad al-
to potenziale di spesa è necessario: intervenire sui prodotti turistici in accordo 
con tale mercato (paragrafo 4.2); migliorare il livello qualitativo dei servizi e 
fornendo strutture e prodotti in linea con il nuovo target di domanda; rafforzare 
l’identità e la personalità della destinazione a partire dagli elementi di differen-
ziazione (paragrafo 4.3) ed infine pianificare azioni di promozione e di marke-
ting per comunicare questo nuovo posizionamento.  
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ALLEGATI 
Allegato 1 - Verbatim Focus Group  
 
Moderatori: 
Eleonora Barsotti 
Federica Paolicchi 
 
Partecipanti: 
Daniele Mazzoni: Vicesindaco di Pietrasanta 
Raffaele Capparelli: collaboratore  
Francesco Verona: Presidente dei balneari 
Massimo Francesconi: Vicepresidente dei balneari 
Luca: Consigliere dei balneari 
Corrado Lazzotti: Presidente degli albergatori 
Alessandro Balbusso: Presidente delle botteghe di Pietrasanta 
 
Moderatore 2: Buonasera a tutti. 
Siamo dei membri del team di ricerca che sta lavorando all'indagine “Il turista prima di tutto” che nasce dalla collabo-
razione tra Comune di Pietrasanta e Università di Pisa. Vi ringrazio per essere qui perché il vostro aiuto è fondamen-
tale. Come probabilmente saprete lo scopo della ricerca è quello di monitorare la soddisfazione del turista in merito 
agli eventi e ai servizi erogati, accogliere suggerimenti e idee in modo che l'amministrazione e perché no, anche voi 
stessi operatori siate in grado di prendere decisioni consapevoli e informate nel vostro interesse e in quello del turista.  
Vi spiego in breve quali sono le modalità dell'incontro: vi sottoporremo delle domande generali su determinati argo-
menti e potrete liberamente esprimere la vostra opinione perché non c'è una risposta sbagliata o una risposta giusta, 
tutte le risposte sono utili ai fini della ricerca. Le vostre risposte saranno registrate però nel report non verranno fatti 
nomi quindi come appunto potrete immaginare non è un'intervista standard infatti avremo il piacere che tra di voi na-
sca anche un contraddittorio. Naturalmente dovete lasciare agli altri la possibilità di esprimersi quindi evitare di parla-
re l'uno sopra l'altro. Il focus avrà la durata di circa di 1h e a questo punto chiederei cortesemente a voi di presentarvi 
e dirmi quale categoria rappresentate. Grazie. 
 
1. Sono Soggetto 4 gestisco una Stabilimento balneare a Marina di Pietrasanta. Posizionamento medio-alto 
2. Sono Luca, ho uno stabilimento balneare a Marina di Pietrasanta - Fiumetto posizionamento medio  
3. Sono Alessandro, gestisco negozi di abbigliamento Pietrasanta, Forte dei Marmi, posizionamento medio-
alto 
4. Sono Corrado, albergatore 
5. Soggetto 3:, Stabilimento balneare, posizionamento medio alto 
 
Moderatore 1: Corrado, lei è albergatore a Pietrasanta o Marina di Pietrasanta?  
 
Soggetto 6: No allora l'associazione albergatori comprende tutte le strutture recettive del comune di Pietrasanta. 114 
strutture rappresentiamo.  
 
Moderatore 2: ok perfetto quindi è presente come presidente, rappresentante? 
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Tutti: Allora Presidente dei Balneari (Soggetto 3:), Vice Presidente dei Balneari (Soggetto 4), Consigliere dei Balne-
ari (Luca), Presidente dei Commercianti (Alessandro) e Presidente degli Albergatori (Corrado) 
 
Moderatore 2: Perfetto quindi rappresentate le varie categorie. 
 
Soggetto 1: Quanti sono i negozi Alessandro lì a Pietrasanta?  
 
Soggetto 7: 130 
 
Soggetto 1: ecco quindi 130, 107, 130 strutture. 
 
Moderatore 1: Benissimo, adesso entriamo nel core di questo incontro...e vorremmo iniziare introducendo una que-
stione molto rilevante. Vorrei partire con una citazione di Hilton, fondatore della catena di hotel che diceva che il 
successo di una struttura ricettiva è dato da 3 ingredienti che sono: 
1. location 
2. location 
3. location 
Allora oggi probabilmente questa affermazione non è più vera ma la competitività delle strutture ricettive si gioca 
sempre più sulla qualità e sui servizi offerti. Siete d'accordo con questa affermazione, relativa naturalmente al territo-
rio e a quello che rappresentate? 
 
Soggetto 4: si…si…si la location è fondamentale. Si ma anche i servizi.  
 
Soggetto 6: secondo me sempre la location, no, non è più attuale. 
 
Soggetto 7: se volete vi posso dare una perla così di fine/inizio stagione…se si parla di location visto che siamo qui 
nel comune di Pietrasanta, baciati dal signore, in una situazione davvero privilegiata rispetto ad altri comuni ma io ho 
anche delle attività a Forte dei Marmi dove hanno messo soltanto la location come punto di arrivo e stanno prendendo 
una bella batosta, nel senso che solo la location se non è abbinata ai servizi, adeguate strutture in proporzione anche 
dei servizi svolti alla fine perde valore cioè non ci si può attaccare soltanto ad un discorso di location , ci vuole poi 
una serie di interventi da parte delle attività. Io parlo per quanto riguarda il mio settore, che facciano si che la location 
venga sempre mantenuta a livelli medio alti perché se si abbassa il tiro lì poi la location perde importanza.  
 
Moderatore 1: ok…qualcuno deve aggiungere qualcosa, siete tutti d’accordo? 
 
Soggetto 6: no anche perché quello che diceva Hilton 100 anni fa oggigiorno è attuale solo in parte. Oltre alla 
location ci vuole tutta un'altra serie di considerazioni da fare ma proprio i movimenti delle masse turistiche oggi sono 
orientate dai tour operator. Io parlo di masse, poi dopo andiamo più nello specifico e si parla di altre cose ma la massa 
turistica oggi l'hanno in mano i tour operator e negli ultimi 5 o 6 anni siti come booking oppure altri che poi sono tour 
operator uguali cioè concettualmente sono uguali, però il tour operator va sulla zona rappresentata mentre oggi è vir-
tuale. Quindi voglio dire, secondo me bisogna stare attenti..  
Poi c'è un altro fatto: mentre prima le location turistiche erano poche, oggi il mondo, il villaggio globale sono diven-
tate prima migliaia e poi raggiungibili facilmente. Quindi la location la location la location, secondo me non ci vuole 
la location, ci vogliono i servizi e tutta una serie di accorgimenti che poi ognuno con il suo settore da. Cioè oggigior-
no… mentre quando è nato il turismo a Viareggio c'era Viareggio, c'era Saint Tropez e forse c'era qualche altra meta 
in Italia ma pochissime altre. Oggi tutta la costa è turistica, per non parlare dei nuovi mercati: Croazia, per non parla-
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re poi di tutti gli investimenti che hanno fatto in Spagna etc etc quindi è riduttivo parlare di location. 
 
Soggetto 4: si ma cioè lo dice uno proprietario di una catena di alberghi dove i servizi sono a 360 gradi eh. Che dà 
per scontato che i servizi ci sono. L’hilton è uno dei riferimenti 
 
Soggetto 6: si si anche se anche loro l'hanno sentito, io ho sentito gli ultimi bilanci di alcune catene e non è che sono 
messe così bene  
 
Soggetto 4: location location location ma lui insieme alla location ti da tutti i servizi possibili e immaginabili 
 
Moderatore 1: ma ora ragionando un attimo sempre sui servizi e la qualità qui a Pietrasanta, quali sono secondo voi i 
fattori che la rendono più/meno competitiva e con chi compete Pietrasanta? 
 
Soggetto 4: Pietrasanta fondamentalmente compete con i comuni limitrofi. Chiaramente rispetto a Forte dei Marmi i 
servizi offerti dagli stabilimenti di Pietrasanta sono migliori, parliamo di piscine, parliamo di doccia, parliamo di ri-
storanti, bar… 
 
Soggetto 6: però ecco secondo me il discorso dovrebbe essere diverso: primo in un mercato globale così non biso-
gnerebbe parlare di Pietrasanta e Forte dei Marmi ma bisognerebbe parlare di macro area e quindi finché non ci si 
metterà nella testa di operare su una macro area che va che ne so da la Spezia fino a Torre del  
Lago…dove si va sui mercati?  
 
Soggetto 4: sono tipologie di offerte diverse però  
 
Soggetto 6: io ti faccio un esempio: te quando vai al supermercato c'è il prosciutto di Parma, di Parma non marchiato, 
c'hai il prosciuttino estero, c'hai la spalla cotta, te scegli quello che vuoi però il supermercato ti dà una serie di prodot-
ti. Te in base alla tue possibilità e a quello che pensi scegli il prodotto. Negli anni 60 erano più avanti di ora, se te ti 
vendi come Versilia ti poni sui mercati sia nazionali che internazionali: nel mercato del luxury vai a Forte dei Marmi, 
un mercato medio - alto ti posizioni su questa zona, vuoi un mercato più a basso costo vai a Torre del Lago, Viareg-
gio ecc ecc. Cioè secondo me la vetrina oggi nella testa della gente soprattutto nel turismo e questo che la regione 
Toscana per fortuna sta iniziando a capire qualcosa perché dai dati della regione Toscana soltanto con il turismo sa-
rebbe autosufficiente. Dai dati che sono stati presentati 3 mesi fa a Viareggio nell'albergo, non mi ricordo il nome, 
soltanto col turismo, che poi il turismo ha tanti segmenti, culturale, balneare bla bla bla sarebbe autosufficiente… so-
lo di turismo si vivrebbe in Toscana.  
 
Soggetto 4: Concordo ma questo tipo di sviluppo ha bisogno di tempo. 
 
Soggetto 6: Secondo me siamo già in ritardo ma non c'è in tanti posti la mentalità di affrontare un discorso. 
 
Soggetto 7: Il tempo è galantuomo, io ve lo dico, nel senso che poi il tempo ce lo danno gli altri. Io lo dico, ripeto, 
non mi piace mettere al centro una realtà diversa, mi rendo conto che a Forte dei Marmi in questi ultimi tempi il 
commercio… 
Il discorso della Versilia intesa tutta intera perché l'offerta è variegata. Non penso che Pietrasanta arrivi a competere 
con Forte dei Marmi, assolutamente no! 
Pietrasanta ha un'offerta turistica completamente diversa, bisogna mettere l'accento su quello che è Pietrasanta, sulla 
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sua identità artistica.  Se a Pietrasanta facessimo la festa della birra forse sbaglieremmo qualcosa. Se a Pietrasanta 
sottolineiamo la qualità di Pietrasanta e chiaramente quando ci sono eventi di valore artistico che di per se, per natura 
rappresentano l'eccellenza in Versilia è chiaro che devono essere fatti lì. Poi tutti gli altri eventi devono essere fatti 
per offrire giustamente una roba variegata di cui...io quando sento parlare di masse, mi ci viene da ridere perché spes-
so vedo dei fine settimana dove se prendo delle volte la via di mezzo e faccio una foto oggi e vedo 3000 persone per-
ché via di mezzo è frequentatissima, io ho il negozio in via di mezzo, non è la massa che fa il pil, è la qualità delle 
persone che ci sono. Quindi se ci sono degli eventi importanti, io l'ho visto, delle mostre importanti, a parità di massa, 
c'è una qualità molto alta e io siccome mi rivolgo a quelli che vengono da fuori, è chiaro che se si offre un prodotto 
buono, la qualità è maggiore e c'è la possibilità che i negozi, che tutto il terziario che si aggira abbia un resoconto e-
conomico. Quindi da quel punto di vista lì, io dico: se siamo in ritardo o in anticipo… io dico che quest' anno ci sono 
dati preoccupanti che riguardano il commercio. Sono più d' accordo con te che siamo in ritardo, che sul fatto che sia-
mo in anticipo. Evidentemente abbiamo avuto un contraccolpo. Ora valutare se è una questione di tempo, di crisi, di 
Brexit e di quant'altro…. 
 
Soggetto 6: no è ignoranza 
 
Soggetto 7: è ignoranza, fare sistema corrisponde al fatto che ci può aiutare 
 
Soggetto 6: ognuno ha sempre pensato al suo orto, infatti io sono contento che c' è questa crisi, vorrei che peggioras-
se, sai quanti ne pulisci? 
 
Soggetto 7: Si sono contento anch'io. Però la cosa per esempio, Pietrasanta adesso compete al livello di qualità, io lo 
vedo perché certi personaggi che girano nel negozio che per fortuna sono di livello abbastanza alto, dicono: ma noi di 
solito andiamo a Cannes piuttosto che sul lago di Como, girano posizioni dove le scelte che sono state fatte sul terri-
torio sono quelle di dire noi facciamo una roba di qualità, quindi chi viene qui già di per se' è scremata. Non ci inte-
ressa andare dove c'è numero, ci interessa andare dove c'è qualità. Se noi attiriamo con la qualità, parlo di Pietrasanta, 
poi Viareggio dovrebbe fare una scelte diverse, perché se si pensa all' Adriatico è chiaro che deve fare un a scelta di-
versa, a livello di numero. Ma noi che siamo a Pietrasanta, il comune è questo, i bagni sono questi, se andiamo sulla 
qualità… 
 
Soggetto 6: ma secondo me, l'errore è proprio lì. È parlare ognuno di casa sua. Tu hai fatto un discorso globale, non 
si può secondo me parlare delle nostre attività o del nostro comune perché secondo me siamo perdenti. Ma non lo 
dico io perché chissà chi sono, perché mi sono informato 
 
Soggetto 7: io ti dico, ho fatto il rappresentante per anni, ho venduto ad altri negozi, avevo un ingrosso, ho una storia 
diciamo un po' diversa rispetto ad adesso che mi sono messo nell' ultimo pezzo della catena. Per esempio le zone di 
Spezia,faccio per dire, qualcosa come 15 anni fa hanno avuto un calo stratosferico, un po'che  è una città portuale che 
non ha ancora digerito questa cosa. Era un portuale che non era un portuale da business. Adesso arrivano delle crocie-
re da spezia, ci sono dei centri commerciali dove la gente si picchia per entrarci dentro. Voglio dire questa cosa qui va 
capita 
 
Soggetto 6: Certo, però il centro commerciale che è nato a Brugnato ha già dei grossi problemi. 
 
Soggetto 7: ha dei grossi problemi, però ti dico che le aziende che sono sopra di me mi dicono: “perché non facciamo 
questa cosa insieme a te, che sei un referente valido e la facciamo in quella zona lì?” Perché c' è, da quel punto di vi-
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sta lì, un calcolo di un arrivo futuro di numeri di persone che fanno un determinato tipo di vacanze, quindi hanno la 
possibilità di spendere. 
 
Moderatore 1: quindi il turista, il target di turista che volete attrarre è un turista d' élite, ho capito bene? O sareste 
interessati anche a un altro tipo di turismo? 
 
Soggetto 6: Ascolta, Forte dei Marmi, quando sono venuti i Russi pensavano tutti ai russi. Lo sai quanti ne è calati a 
Forte dei Marmi? Se te vai a Forte dei Marmi oggi ci sono ville che prendevano 100000/150000 euro a stagione che 
ora sono vuote perché aspettavano tutti i russi, cioè ci vuole tutto, ci vuole il ricco e il medio alto, il medio non si può 
puntare tutto, anche perché per questi personaggi qui ci vuole anche altre strutture, voglio dire che Marina di Pietra-
santa per un turismo super top non è pronta 
 
Moderatore 1: Perché? 
 
Soggetto 6: Perché mancano i servizi, mancano strutture che accolgono questa gente e quindi..ma come del resto a 
Forte dei Marmi, tolti 3, 4  alberghi.. Forte dei Marmi ormai ha già un brand, funziona da solo, ma se andiamo a ve-
dere proprio la qualità delle strutture ricettive a Forte dei Marmi…. non è che siano strutture ricettive… ne puoi tro-
vare 4 o 5, se vuoi ti faccio anche il nome. Il resto sono strutture che puoi trovare a Lido di Camaiore, qui a marina di 
Pietrasanta 
 
Moderatore 1: quindi quali sarebbero i servizi che mancano per attirare questo turismo top? 
 
Soggetto 6: Allora per quanto riguarda gli albergatori di marina di Pietrasanta, ora lo sta facendo anche Lido di Ca-
maiore e Viareggio ha iniziato da poco, noi abbiamo già iniziato 15 anni fa nel 2004/2005 a investire sulle strutture. 
Quindi cosa vuol dire? Spendere centinaia di migliaia di euro per investire. Si , una qualità  voglio dire superiore.. 
non quella da luxury,  perché gli alberghi da luxury qui a Marina di Pietrasanta sono 2, il resto sono alberghi norma-
lissimi; voglio dire che ce n'è tantissimi che andrebbero tirati giù e rifatti. Ma perché questo? Perché in Versilia vige-
va il motto che“ il tanto venghino lo stesso” in versiliese, tanto vengono lo stesso. Ma ora è finita 
 
Moderatore 1: dicevano, ma ora non è più così. 
 
Soggetto 6: Brava, soltanto che tutti si aspettano sempre ma è sbagliato 
 
Attilio: c'è anche un altro detto “si lavora 3 mesi per star fermi gli altri” 
 
Soggetto 6: è finito perché le strutture alberghiere che lavorano 3 mesi come i bagni...i bagni una volta aprivano il 15 
di giugno e il 28 agosto dopo i fuochi di Sant'Ermete erano già che si rompevano le scatole. Oggi invece i bagni a-
prono a Pasqua, anche prima 
 
Soggetto 7: però secondo me bisogna allungare la stagione anche nel periodo di là 
 
Soggetto 6: ma non puoi 
 
Soggetto 7: ancora c' ho da capirla questa cosa. A volte a ottobre ci sono 24°, è 3 anni che succede, ora non è più un 
caso, lo so perché vendo maglioni e ora fino a Dicembre non ne vendo uno. Mi girano anche le scatole però ci siamo, 
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funziona così. Non capisco perché bisogna andare a cercare il grado in meno alle volte e si prende un volo di 4 ore, 
ma a Ibiza allora ci vado 3 giorni, facciamo anche qui quelle offerte in quel periodo lì. 
 
Soggetto 6: Ma in Italia è un fatto culturale, innanzitutto è sbagliato che le scuole aprono il 10 settembre, dovrebbero 
aprire il 15 ottobre 
 
Soggetto 7: allora chi a ottobre, novembre va in tanti posti tipo Ibiza non può venire qui? 
 
Moderatore 2: e quindi secondo voi ci sono i motivi e gli incentivi per far si che il turista venga nel comune di Pie-
trasanta fuori stagione? Secondo voi ci sono oppure no? 
 
Soggetto 6: Si, ma fuori stagione cosa intendi? 
 
Moderatore 2: Ottobre, Novembre. 
 
Soggetto 6: secondo me il tempo Soggetto 4 è ottobre perché novembre, dicembre se fa 3 giorni di freddo la gente 
non sa dove andare 
 
Moderatore 1: quindi mancano gli eventi? 
 
Soggetto 7: Però se si parla di stagione turistica, io la sposterei dalla spiaggia e la porterei......bisognerebbe creare 
eventi comunque sia sempre dal punto di vista artistico, siamo a Pietrasanta, bisognerebbe creare una continuazione 
in modo da dare stagionalità. È chiaro che ci sono 3 giorni su 7 giusti, poi si va anche al mare nel pacchetto è com-
preso anche quello, però secondo me bisogna dare la possibilità che 4/5 giorni di fare altre cose 
 
Soggetto 6: Ma a novembre dove ti va la gente? 
 
Soggetto 4: Scusate ora abbiamo la memoria di 2 anni, ma 3-4 anni fa a Ottobre c' è stato un solo giorno di sole, va 
bene la destagionalizzazione però.. 
 
Soggetto 7: va bene, ma se si parla in quella maniera lì io spengo la vetrina alle 11 di sera, invece la tengo accesa tut-
ta la notte per quello che passa alle 3 di notte 
 
Soggetto 1: parlo da ex presidente balneare, posso parlare, le strutture del territorio non sono pronte fisicamente e 
logisticamente per accogliere a ottobre, novembre per lo meno i bagni, perché ci vorrebbero strutture chiuse etc e gli 
strumenti urbanistici della regione Toscana non permettono…ci sono  delle normative purtroppo che incidono sulla 
vita degli imprenditori in una maniera così penetrante che potrei fare 500 esempi: se  loro vogliono mettere veto di far 
volume come una casa nuova, se vuoi mettere una tenda, le piscine non si possono coprire. C'è tutta una seria di ca-
villi....qui abbiamo un esempio: sta aprendo uno stabilimento balneare il Nikki Beach che quando ero ragazzotto il 
Nikki beach di Saint Tropez l' ho frequentato per diversi anni; è un mondo a parte perché lì è aperto solo di giorno, 
musica a palla, al mare chi se ne frega, piscina , eventi, Bocelli. Io ci sono andato un anno che c'era Bono che cantava 
e qui loro provano a fare una cosa del genere. L’altro giorno è arrivato lo chef, dice “ho bisogno di 12 celle frigorife-
re”, e io “ma dove le metto?” lui: “ma piglia le cabine”....e no, ma le cabine ti servono perché c' è la norma che ti dice 
di fare....e ancora “io c' ho da fare il caveau per le bottiglie”. Probabilmente non c' è la cultura di fare un'offerta del 
genere. Ha sonnecchiato la Versilia. 
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Attilio: scusa se ti interrompo, non c' è neanche la cultura di fare le cose semplici; si cercano sempre complicazioni. 
Una cosa banalissima: noi volevamo fare una riunione di auto d' epoca e il Comune ci ha chiesto 8 euro a macchina. 
Venivano 250 macchine, voglio vedere come si faceva a pagare 8 euro a macchina. Cioè, noi cerchiamo sempre di 
copiare gli altri, dobbiamo guardare Saint Tropez, dobbiamo guardare Rimini non abbiamo le potenzialità né di Ri-
mini né di Saint Tropez. Non abbiamo i contatti con la montagna, non ci sono, il turista quando piove o è brutto tem-
po lo vedi che gira disperato che non sa dove andare, non c'è sinergia, non c' è sinergia con le cave di Carrara, con 
Lucca. Questo perché? Perché ognuno ha sempre guardato nel proprio cortiletto. Io sono stato 55 anni a Forte dei 
Marmi, ora sono 13 anni che sono qui e vedo proprio come ho detto prima che là c' è la mentalità: si lavora 3 mesi e 
poi quegli altri si sta in panciolle aspettando i polli che pagano un caffè 5 euro al Principe. Ora 5 euro un caffè al 
Principe non ci va più nessuno. 
 
Moderatore 1: ma infatti ora volevo fare un attimo una provocazione. Parlando con una persona 6 mesi fa, perché 
questo non è il primo lavoro che facciamo a Pietrasanta, lei mi disse che 2 o 3 anni fa probabilmente a fine Settembre, 
c’era stato l'evento “il caffè della Versiliana” che portò un bel flusso di visitatori. Questa persona mi confermò in 
quell’occasione che le strutture alberghiere, quantomeno a Marina di Pietrasanta erano chiuse e quindi gran parte dei 
visitatori furono costretti a soggiornare a Forte dei Marmi. Quindi mi chiedevo: si parla di destagionalizzazione ma c' 
è la disponibilità, ci sono le strutture per accogliere queste persone? C'è la disponibilità a stare aperti? A tenere le 
strutture balneari aperte? Gli alberghi? 
 
Soggetto 6: Si però quand' è che si diventa appetibile da un punto di vista turistico? Io lo dico a te che studi queste 
cose, quando secondo te una zona diventa appetibile 
 
Attilio: quando costa poco e rende tanto 
 
Soggetto 6: no no, quando una zona diventa conosciuta, come mai la Versilia negli anni 60/70 era conosciuta? 
 
Soggetto 7: Perlomeno per una decina di motivi 
 
Soggetto 6: e andiamo a vedere quei motivi lì e poi quei motivi lì li porti nel mondo di oggi. Perché innanzitutto 
c’erano dei locali dove la televisione c’era fissa 
 
Soggetto 7: e ma bisogna andare a monte, la televisione c'era fissa perché questo posto qui è stato scelto da gente che 
è venuta qui tipo Agnelli…c’ è da tornare a chi ha scelto la Versilia. 
 
Attilio: la Versilia a quei tempi finiva a Tonfano e finiva alla Bussola. Adesso la Versilia va fino a Livorno. 
  
Soggetto 7: io dicevo un'altra cosa, questa zona qui era stata scelta da certe persone. C’era Moratti, c’era Agnelli. 
Appunto quello voglio dire è che era una zona…è chiaro che la televisione si è spostata lì , non è che la Versilia ha 
spostato la televisione, certi personaggi hanno battezzato la Versilia e non siamo stati buoni a tenerli a quell' altezza 
lì. Questo secondo me 
 
Soggetto 6: aspetta però quando veniva Agnelli non andava in televisione, in tv c' andava Sergio Bernardini con tutti 
i cantanti, ecc. 
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Soggetto 7: si ma era proprio in questo posto qui, la gente 
 
Moderatore 1: piano, piano, per favore uno alla volta… 
 
Soggetto 6: secondo me © perché se si va a Milano e si dice a un ragazzotto dov' è la Versilia non lo sa, non lo sa, è 
questo che il versiliese non ha capito. Io quando tanti albergatori come me si va a venderci perché poi dopo la gente 
arriva ma tanti non lo sanno mica quello che c'è dietro per farla arrivare perché la vedono che passeggia, anche i 
commercianti, la vedono che passeggia. C'è gente come me e tanti altri albergatori che l'inverno piglia e con i suoi 
soldini va in giro a fare contratti con tante… 
 
Soggetto 7: è una cosa reciproca, ti posso assicurare che ci sono commercianti che spostano le persone, sennò sembra 
che si sposti da una parte sola. Io ti assicuro che ho un sacco di clienti che vengono da alba, da.....chiamo il Visdomi-
ni piuttosto che le cave di Filippo e gli metto della gente in casa, te lo dico con assoluta tranquillità. Secondo me si 
dovrebbe fare sinergia, questo è il senso 
 
Attilio: io posso dire una cosa? La dico e non ho nulla né bagni né bar, sono un utente che spende qui, va qui al mare, 
ecc. ecc. questo discorso qui è venuto fuori, e mi dispiace dirlo, negli ultimi 5 anni perché 10 anni fa i signori bagnini, 
i signori proprietari di bagni al 10 settembre tiravano già le sdraio intorno e mettevano già….e non era neanche set-
tembre, forse il 31 agosto. Arrivava il turista a settembre, il tedesco a settembre non trova nulla. I negozi erano già 
chiusi la sera, gli alberghi ce n'erano 10 su 25, i bagni, andavi sul pontile sembrava il pettine, un bagno c'aveva 4 co-
se, quegli altri 10 denti.  
Soggetto 4: però l'osservazione è giusta, ma quanti erano i tedeschi che venivano qua? Ce le ricoprivano le strutture? 
No 
 
Attilio: ma se te fai il pacchetto e lasci le strutture io vedo da quelle altre parti, vedo che questi pullman, io sto in via 
Leonardo Da Vinci e c'è la gente che va al mare... lavora fino a dicembre.  
 
Soggetto 4: un pullman ti riempie 1/10 di un bagno. 
 
Soggetto 6: ho capito...ma il pullman non va al bagno, ma ragazzi...ci dormono. Qui ci dormono e basta e vanno a 
vedere le città d'arte e basta. E i tedeschi che vengono qui vanno a spiaggia libera. 
 
Soggetto 7: volevo esprimere un concetto e farvi capire come è cambiato il lavoro negli anni. Io ho un negozio a Pie-
trasanta dall'89, non è che parlo di una roba...io fino al '91 forse ho fatto le ferie ad Agosto. A agosto chiudevo il ne-
gozio 15 giorni. A Pietrasanta sono stato il primo nella prima gestione Mallegni che a un certo punto dissi: “voglio 
aprire la Domenica!”. “Ma te sei di fuori come i cancelli!”. Venne Adamo Bernardi che era il capo di gabinetto che 
disse: “ ti faccio fare l'articolo sul giornale perché Pietrasanta deve capire come funziona”. Io penso che Pietrasanta 
meriti e vedo da me che c'è gente a passeggio, non parlo a nome di nessuno. Io dico” i miei negozi stanno aperti!”.  
Per farti capire com'è il commerciante di Pietrasanta: io per domenica intendevo la domenica pomeriggio, ma lo capi-
va la mia figliola che aveva 2 anni allora! Ma evidentemente quello che era allora il Presidente dei Commercianti non 
lo capì e telefonò ai giornali la domenica mattina alle 9 che ero chiuso, che mi ero fatto pubblicità gratuita. Il lunedì 
quando comprai il giornale che lessi questa cosa.. nono mi chiamò il giornalista  e mi chiese come mai mi ero fatto 
scrivere che sarei stato aperto e invece ero chiuso! Pubblichiamo i corrispettivi. Questa è una roba che risale ai primi 
anni del 90. Sono stato forse 2 mesi che non ho visto clienti e non ho fatto uno scontrino ma poi vedevo che lavoravo 
il lunedì dopo con quelli che erano venuti. A Pietrasanta ora la domenica son tutti aperti! No perché a Forte dei mar-
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mi dicono: “noi il lunedì e il martedì siamo chiusi perché non viene e nessuno”. No! Non viene nessuno perché siamo 
chiusi, è diverso!  
 
Soggetto 6: però noi stiamo parlando di turismo, non di gente che è già sul posto. 
 
Soggetto 7: a Forte dei Marmi alle 11 e un quarto chiudono tutti i negozi perché sono convinti che finisce tutto alle 
11 e 15. Parlavo di flussi interni. 
 
Soggetto 6: noi si sta parlando di turismo. Cosa vuol dire? Si sta parlando di come far venire la gente qui, che poi va 
anche al negozio. La gente viene qui perché c'è il mare non perché ci sei te nel negozio!  
 
Soggetto 7: perché c'è l'arte a Pietrasanta! Secondo me viene chi è interessato di arte!  
 
Soggetto 6: ma lo sai quanto sposta l'arte a Pietrasanta? Che tutti l'avete con l'arte.. il 2% lo sai chi lo fa l'80%? La 
marina!!! 
 
Soggetto 7: ma la Marina va di conseguenza…ma la gente è chiaro che se uno è in zona e vede una cosa artistica vie-
ne al mare qui, non siamo mica alle Maldive!! La differenza la fa quella cosa lì (l’arte), il mare qui è uguale a Viareg-
gio.  
 
Soggetto 3:: la famiglia tipo viene qui al mare, poi va a vedere anche le città d'arte. 
 
Soggetto 6: parliamoci chiaro: o mi ci fai una mostra che ti costa 8-900.000€ di Chagall, Dalì…ma se metti 3 statue 
in piazza è per la gente che c'è qui. 
 
Soggetto 3:: son d'accordo con te!  
 
Soggetto 7: non è vero, ti smentisco subito! Vai a vedere i dati…la mostra di Botero incassi così non era per il citta-
dino locale. Da me il locale non compra mai, zero. 
 
Soggetto 2:Ognuno per la propria esperienza. Il turista 10 anni fa, chi era dal punto di vista di valore? E quante per-
sone erano? Oggi chi è, a vostro avviso? E il valore è accresciuto o diminuito dal punto di vista di apporto di reddito, 
di qualità di persone…e chi vorreste avere come turista e magari capire dove stiamo andando?  
 
Moderatore 1: come è cambiato? 
 
Soggetto 6: scusate, il discorso dei commercianti perché? A parte che c'è una ventina di negozi sfitti che cambiano 
gestione di anno in anno. Quindi tutto questo ben di Dio…perché per me tu sei uno dei più fortunati, perché fra risto-
ranti che cambiano, negozi che chiudono e le gallerie d'arte che hanno monopolizzato la città, il commercio a Pietra-
santa…andiamo a contare di botteghe quante ce ne sono.  
 
Soggetto 7: io ti smentisco. Ti dico che il rapporto qualità-prezzo degli affitti…io ho dei numeri che parlano. 
 
Soggetto 6: ma che negozio hai te? 
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Soggetto 7: un negozio di abbigliamento 
 
Soggetto 6: Quanti negozi di abbigliamento ci sono a Pietrasanta? Quanti? 
 
Soggetto 7: ce ne sono diversi, saranno 30 o 40 attività 
 
Moderatore 2: però possiamo tornare alla domanda che ha introdotto Soggetto 2:? Noi vorremmo capire come è 
cambiato il turista da 10 anni fa ad adesso, se avete visto dei cambiamenti, visto che comunque ci sono stati dei cam-
biamenti, anche nei sistemi informativi, nei trasporti che hanno comunque modificato il comportamento del turista. A 
Pietrasanta si è percepito il cambiamento negli anni? 
 
Moderatore 1: il turista di 10 anni fa e il turista di oggi a confronto 
 
Soggetto 5: io ho l’80% di stagionali. Prendono il pacchetto tutta la stagione, però non vengono al mare. Vengono 
solo il sabato e la domenica. 
 
Moderatore 2: prima invece venivano? 
 
Soggetto 5: è lo stesso turista di 10 anni fa, solo che le ferie prima gliele davano un mese, ora gliele danno una setti-
mana. 
 
Attilio: c'è da considerare che qui abbiamo tantissimi che c'hanno le case, le ville. Quindi il 60% esponenziale c'ha la 
casa e quindi viene il sabato e la domenica. Non ci sono più le famiglie che vengono e prendono in affitto una casa un 
mese e stanno lì tutto il mese e vanno al bagno. C'è gente che va e viene, chi fugge, chi ritorna… 
 
Moderatore 2: quindi è cambiata la permanenza? 
 
Soggetto 6: la permanenza media dai dati che vengono fuori dagli alberghi di Marina di Pietrasanta è calata, siamo 
sul 4-5-6 giorni di permanenza media.  
 
Moderatore 2: e avete visto delle differenze tra italiani e stranieri? 
 
Soggetto 6: sono 50 e 50. Ma anche lì ci sono dei dati falsi perché mettono nelle presenze anche quelli del pullman. 
Secondo me quelli del pullman non è turismo. Quelli del pullman quest'anno c'era un'azienda tedesca che ha fatto 
qualcosa come 65000 persone sparse su tutta la Versilia. Ma a quella lì domani la costiera Romagnola gli fa mezzo 
euro in meno così prendono la carovana e la portano lì.  
Io parlo di turisti, di fidelizzazione del turista. Non parlo di queste cose qui perché invece quando si va a fare le stati-
stiche dell'Istat, della Provincia che fa le statistiche che dice: “guarda quanta gente!” ma questi sono del pullman, 
quindi non creano ricchezza! Questa gente non dà il plusvalore alla zona. Hai capito? Fa solo un numero. Ti sembra 
che ci sia tanta gente ma non è così. Quei dati andrebbero letti come si deve perché quel tipo di turista lì che viene qui 
e dorme qui e non lascia un centesimo nella zona se non agli alberghi che poi sembra ma gli danno una miseria, per 
cui se vai a stringere non ti rimane nulla perché a 23€ a persona a mezza pensione non ci fai nulla.  
 
Soggetto 3:: anzi, molte volte fanno danni agli stabilimenti balneari, specialmente se vengono i ragazzi delle scuole. 
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Attilio: dobbiamo essere anche onesti che non c'è niente per il turista qua.  
Vorrei vedere quello che c’è…abbiamo fatto un cinema per i bimbetti tutti i martedì. C'è così. (pieno) Non c’è nulla 
qui, non c'è neanche un cinema  
 
Soggetto 5: ma noi non cresceremo mai qui. Mio fratello lavora alla Benetti, disegna da 50 metri in su. Il problema 
della Versilia è che non c'è un porto turistico. 
 
Soggetto 7: questo è un punto importante. Il paradosso è questo. 
 
Soggetto 5: puoi fare tutto quello che ti pare ma poi qui non ci vinee la gente con i soldi. Chiuso!  
 
Moderatore 2: mentre prima ci venivano o non sono mai venuti? 
 
Soggetto 5: prima ci venivano perché la Versilia come diceva prima lui c'era la Capannina, c'era quello… 
 
Soggetto 6: ma te pensa una cosa. Nel 2005 si disse ai commercianti di Marina di Pietrasanta di avere un'uniformità 
di un arredo urbano. È venuta fuori la guerra! “No, io la tenda non la voglio mettere perché non voglio spendere 100-
200€”, articoli sul giornale, però quando si va a Monte Carlo… 
 
Soggetto 1: preparati che a breve ci farà… 
 
Soggetto 6: Ma è bene, è bene, bisogna imporle queste cose: chi non le vuole fare sta chiuso. Soltanto quando si va 
fuori si fa “hai visto come è tutto ordinato?Le seggioline erano belline”. Quando tocca a noi si brontola, ora è col-
pa….intanto cominciamo. Ci sono dei negozi a Tonfano che è 50 anni che ci entri e ci puzza di muffa. Che fanno ve-
ramente schifo. Devono chiudere perché non sono più attuali, anzi provocano..  
Poi anche il regolamento urbanistico, il frazionamento dei fondi, secondo me va rivisto perché te un fondo di 50 m 
non ci puoi fare 2 loculi, due da 25. Perché cosa ci vendi dentro? I pidocchi? La trasformazione degli appartamenti, la 
trasformazione dei fondi commerciali in appartamenti al piano terra.. 
 
Soggetto 7: non è mica possibile a Pietrasanta  
 
Soggetto 6: a Marina sì, perché hanno già chiuso un mucchio.  
 
Soggetto 7: comunque io penso che l'amministrazione debba intervenire e sia giusto che intervenga, però ho paura 
dell'appiattimento e dell'uniformità. Perché Pietrasanta ad esempio, a differenza di Forte dei Marmi e delle altre zone 
dove sono stati fatti degli studi di mercato dalle grandi aziende, siamo tutte piccole botteghe.  
La diversificazione del commercio di Pietrasanta, cosa che nessuno ha sottolineato, e lo sottolineo io, è che se voi 
andate in un negozio di Pietrasanta non trovate il solo negozio che trovate a Milano, a Torino…perché non ci sono 
monomarca, sono tutti plurimarche, sono tutti mischiati in maniera strana. Io ne ho 4 con il marchio e ho anche dei 
capi unici e quindi ho un prodotto che chi vuole venire nel mio negozio…poi io posso dire: “il mio negozio è fatto 
così, non ne trovi un altro nel giro di 400 km”. 
 
Soggetto 6: si però non puoi parlare solo del tuo 
 
Soggetto 7: ma non solo del mio, a Pietrasanta ti dico, non c'è un negozio monomarca, uno! Ha provato Cruciani ed è 
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chiuso. Vedi che i negozi monomarca chiudono? Perché a Pietrasanta ha specializzazione, la gente che viene qui ha 
un gusto diverso e gli piace andare a vedere anche una città artistica. Gli piace vedere un tipo di negozio che è diver-
so. Quindi l'uniformità dell'arredo secondo me è sbagliata. È chiaro che si deve intervenire quando non c'è buon gu-
sto, o se vengono utilizzati materiali sbagliati, però secondo me la diversità… 
 
Soggetto 6: però l'arredo urbano è diverso dall'arredo di un negozio 
 
Soggetto 7: si però si sta dicendo, se si fa tutte le tende bordeaux, io non sono d'accordo 
 
Soggetto 4: se noi prendiamo come riferimento la Val Gardena, che è un gioiello di offerta di marketing e di turismo, 
e diciamo che vogliamo emulare questo tipo di marketing, queste offerte, ci vuole tanto tempo per cui partiamo dal 
piccolo. Sono stato il primo no? Ci siamo visti, da lì offri un pacchetto. Per me ci vuole il tempo. Siamo in ritardo ma 
ci vuole tempo. Poi finisco: il turista oggi è più esigente rispetto a 10 anni fa, vuole sempre di più al prezzo di 10 anni 
fa. Questo per quanto riguarda l'esperienza personale. 
 
Soggetto 7: è solo un fatto di prezzo o anche di qualità? 
 
Soggetto 4: di qualità sicuro. Qualità e servizi allo stesso prezzo di 10 anni fa 
 
Moderatore 2: e quindi alla luce di quanto è emerso, quali sono per voi che siete del settore del turismo le priorità 
per l'immediato futuro?   
 
Moderatore 1: lei diceva: “c'è da lavorare, c'è da lavorare tanto per raggiungere la ValGardena..” Cosa da fare subi-
to? 
 
Soggetto 6: devono camminare su 2 binari, ci devono essere le amministrazioni pubbliche che hanno un progetto 
comune unitario e ci devono essere le associazioni di categoria che devono fare anche loro il loro lavoro. Quindi un 
progetto comune e unitario perché non si può andare: “parto io, parti te, parto io…” come il cane che si morde la co-
da. Cioè ci deve essere un progetto. Perché l'area è vasta.  
 
Attilio: sono 25 anni che si parla di piscina comunale e di sala di congressi intercomunale. Il congressistico da noi, 
non c'abbiamo le strutture. 
 
Soggetto 6: ma dove vengono il congressistico? Ti vengono a Dicembre. 
C'è Venezia, Torino, Roma che fanno i congressi…non vengono a Marina di Pietrasanta!  
 
Attilio: non parlavo del concetto della sala congressi, parlavo che ognuno ha il suo campanile, perché tanto qui den-
tro quando vai a toccare l'angolo dell’altro… 
 
Soggetto 6: ma ora lo sai quanti ne sega la crisi? Quella fa pulizia, ci vorrà un anno, due, dieci, ma quella fa pulizia, 
non ti preoccupare. 
 
Moderatore 2: e lei Signor Soggetto 3:? Quali sono le priorità? 
 
Soggetto 3:: io direi che ci vuole qualche evento grosso che durante l’autunno e primavera possa portare le persone. 
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Soggetto 7: la programmazione degli eventi della Versilia e anche la sistemazione a livello di tutta la Versilia di pro-
blemi quali sicurezza, il decoro urbano, pulizia e fare un calendario turistico che sia il più variegato e il più largo pos-
sibile di 7/8 mesi in cui si va a lavorare. Come diceva lui la ValGardena fa sistema. Si benedice anche il baco della 
mela. Si riesce a trovare da dei difetti, dei pregi. Lì è tutto bello. Io sto in Versilia. Spero che riaprano la Bussola do-
mani. Ho sentito Mimmo d’Alessandro che mi ha detto “se mi spianano la piazza io voglio portare i Rolling Stones”. 
Ma di che stiamo parlando, i Rolling Stones, se li porti, domani vai a Milano e lo sanno tutti dov’è la Versilia. Al 
concerto di Toni d’Agliano vengono in due vengono. 
 
Soggetto 4: Io penso che se rinasce questa Bussola domani e porta personaggi come faceva una volta Bernardini qui 
in Versilia, la gente si riavvicina 
 
Soggetto 6: ma qui c’è da fare due discorsi, c’è un mercato nazionale e un mercato estero… 
 
Soggetto 4: non solo, io aspetterei anche a vedere l’avventura di questo stabilimento balneare che secondo me qui a 
Marina di Pietrasanta cambia anche qualche cosa. Perché se è vero come è vero che riescono a portare persone da 
fuori, dall’America etc e cominciano a far conoscere le nostre zone sono sicuro che uno sviluppo. Il richiamo c’è an-
che qui. Perché se porta il personaggio, giornalisti avremo sempre persone che girano sempre intorno ai personaggi 
che frequentano questi bagni 
 
Soggetto 1: ascolta, se l’inaugurazione la facevano entro Luglio come doveva essere veniva Bon Jovi 
 
Soggetto 7: io volevo dire una cosa, è una notizia che non so, ma i balneari l’operazione di fare come fanno a Tom-
boli, l’aperitivo sulla spiaggia, ma c’è qualche normativa che vieta...perché ho letto sul giornale che c’è qualcuno qui 
a Pietrasanta o non so dove che farà spiedini sulla spiaggia, tipo un po’ come al Sunset a Marina di Pisa. 
 
Soggetto 1: ascolta… le fai ma ti muovi in un ambito che è… 
 
Soggetto 6: io lo so che è così ma lo farei lo stesso. Chiudi la città come hanno fatto a Londra. Prova ora a Pietrasan-
ta a riaprire il centro alle macchine, scoppia la rivoluzione, ma certe cose bisogna imporle. Chi amministra deve 
prendersi la responsabilità di imporre determinate cose. Le discoteche oggi, fai un polo e ti basi il turismo come fa 
Ibiza 
 
Soggetto 7: oggi sono morti tutti a causa della rivoluzione… Torre del Lago, la Versilia. Oggi se voglio andare a 
spaccarmi fino alle 3, vado In Darsena però prima vado a comprare a Pietrasanta, poi vado a dormire all’albergo suo. 
 
Soggetto 6: per esempio i bagni ha ragione lui, quando vado in vacanza, quelle poche volte che vado in vacanza, me 
ne sto sul mare e voglio cenare sul mare, la nottata la voglio fare con il piedino nella sabbia 
 
Soggetto 1: non sono i bagni, non è colpa dei bagni 
 
Soggetto 6: lo so è la normativa e tutto il resto. Ma ascolta se io voglio andare a cena sul mare la sera, quanti ce n’è, 
lascia stare il Bagno Franco, quanti ce né? 
 
Soggetto 1: 4/5 
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Soggetto 6: gente chiama gente. Si fanno i mercatini d’Inverno a Tonfano, la gente ci tira di tutto. 
 
Moderatore 2: calma….Ritornando ai temi: “Siete soddisfatti del turista che viene qui in Versilia?”  
 
Soggetto 6: ma certo, io sono contento si, uno che viene e che mi porta i soldi, anche del tipo di turista sono contento, 
il problema è che sono pochi.  
 
Attilio: te lo dico io, la gente è spaventata, a sentire dire che c’è la crisi, che i soldi non valgono nulla 
 
Moderatore 2: e quindi secondo voi cosa si potrebbe fare per avere un maggior flusso di Turisti a Pietrasanta?  
 
Soggetto 7: bisogna caratterizzarci, offrire un’offerta certa e quella è. Se ti dico Melinda, te compri una mela  
 
Soggetto 6: bisogna offrire un prodotto turistico, bisogna confezionare un prodotto… è un prodotto, è come vendere 
una maglia, le caratteristiche sono quelle. Te devi vendere un prodotto. E come fai a vendere un prodotto? Lo devi 
infiocchettare, un bel pacchettino, una qualità buona, lo devi promuovere nei posti giusti. 
 
Soggetto 7: che poi in 24 minuti si va da 0 a 2400 metri. Una roba che non esiste in nessun altra parte d’Italia a livel-
lo di varietà. Noi ci s’ha già tutto, c’è solo da capire cosa si vuole fare da grandi e fare un calendario unico, caratte-
rizzare ogni zona per le sue caratteristiche. Lido farà l’agroalimentare, Pietrasanta l’artistico, Forte dei Marmi l’élite, 
Viareggio farà i pistoiesi. 
 
Soggetto 1: quel lavoro lì lo può fare solo un’amministrazione perché faccio un esempio: noi quest’anno abbiamo 
fatto una mostra importante, più di 40 testate giornalistiche ne hanno parlato. Abbiamo messo una statua in Piazza del 
duomo, una a Marina, una a Forte dei Marmi, una a Lido perché ci sono due amministratori intelligenti…ed ora c’è 
tutta una diatriba perché la gente non vuole la statua a Lido perché la mostra è di Pietrasanta. Di questo stiamo par-
lando. Siamo ottusi perché se uno soggiorna a Lido, poi viene a Pietrasanta. Bisogna che le Amministrazioni, o la 
regione dica: “è così!” 
 
Soggetto 7: ora io prima parlavo della Bussola, ma parliamo del festival canoro che ora fanno a Lucca; prima lo fa-
cevano a Viareggio e l’abbiamo perso. Quando c’abbiamo gente che veicola questi personaggi, non ce lo possiamo 
permettere di perderli in Versilia. Il festival Gabriel è un festival condiviso, con Marciano Marina etc. 
 
Soggetto 6: basta dire che è venuto un lucchese a governare Viareggio. Tanti commercianti e albergatori che conosco 
sarebbe da dirgli “ma te cos’hai fatto in tutti questi anni, c’è la cassaforte? C’è la stanza insonorizzata, l’aria condi-
zionata? E a tanti commercianti sarebbe da dirgli “ma te quanti secoli è che non cambi l’arredamento? 
 
Soggetto 7: ma tutti si lamentano ma non c’è niente da fare, i viareggini c’hanno tre mesi nelle corde, gli altri nove 
mesi non c’hanno da fa nulla. 
 
Attilio: Il 17 luglio qui abbiamo programmato un evento di moda, viene Italia 1, Canale 5, Italia 7, 70 indossatrici. 
Bene, noi siamo a litigare col comune per il decibel. Poi uno cosa dice, in tasca a te e in… al decibel, io vado a farlo 
da qualche altra parte. 
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Soggetto 7: è qualche anno che questa zona è quotatissima per il surf, ci sarebbe da fare un evento surfistico interna-
zionale. A livello poi di comunicazione va comunicato. 
 
Moderatore 1: a proposito di comunicazione, per restare in tema, io vorrei farvi passare una foto pubblicata sul sito 
VisitTuscany.com, che ha ottenuto un sacco di apprezzamenti, più di 4000 likes, condivisioni e commenti positivi da 
parte di turisti e non. Questa è una delle tante bellezze che offre Pietrasanta, ma come dicevate voi ce ne sono tante 
altre. Solo che se facciamo un’analisi comparata con uno studio pubblicato dall’ufficio della Camera di Commercio 
della Brianza sul valore del brand dei paesaggi italiani – basato sul flusso di visitatori, spesa media dei turisti, valore 
degli immobili, conoscibilità del luogo- … risulta che Il Brand Versilia si torva alle spalle ad esempio della Riviera 
Romagnola, come spiegate questa contraddizione? 
 
Soggetto 6: buonasera, ci credo… ci vanno un sacco di persone 
 
Soggetto 7: ve lo spiego io. In Versilia per fare una foto così basta aspettare le 8 la sera. Di là sono alzati dalle 3 e 
mezzo, sono 14 ore che sono in piedi, le foto così le fanno all’alba. Ci fanno un culo così… 
 
Moderatore 1: Calma… non è solo questione di numeri quando si parla del brand, si tratta anche di qualità, conosci-
bilità ed altri fattori. Il fatto che vi abbia parlato della Riviera Romagnola forse vi può aver deviato, ma se aggiungo 
che il Brand Versilia viene dopo le Madonie in Sicilia, che riflessione avete da fare sull’aspetto della comunicazione 
del luogo? 
 
Soggetto 6: la Versilia non la conosce più nessuno. I giovani emergenti, i trentacinquenni… perché la Versilia fun-
zionava così ci venivano i babbi e ci stavano i figli fino a 20-25 anni… adesso si è interrotto questo percorso qui? 
Dagli anni 80 agli anni 2000 sono state appetibili altre zone: gente che andava in Sardegna, paesaggi tropicali, nuovi 
mercati, quello egiziano, marocchino, Grecia.  
 
Soggetto 4: però una cosa va detta. Quando c’è stata a Rimini la fiera del turismo, lo stand della Toscana non c’era. 
La comunicazione è assente 
 
Soggetto 6: La Toscana, ma questo è un altro discorso…prima in Versilia c’erano le televisioni di Stato 6/7 volte 
l’anno. Per l’ultimo dell’anno veniva ripreso dalla Rai 
 
Soggetto 3:: prima l’ultimo dell’anno veniva ripreso dalla Bussola, ed ora dove viene trasmesso? Dalla Romagna! 
 
Attilio: Se vai ora su Canale 5 ci sono le dirette da Forte dei Marmi tutte le settimane 
 
Soggetto 6: ma dove? Ma quando? Non vuol dire nulla… 
 
Moderatore 2: e quindi secondo voi deve essere potenziata e migliorata? In che modo? 
 
Soggetto 6: ma certo, lo sai lo scorso anno quanto gli ha dato la Liguria al giro d’Italia perché facesse tappa a Spezia? 
400000 euro 
 
Moderatore 2: in che modo? 
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Soggetto 6: porti il giro d’Italia qui. Bisogna lavorare in sinergia. Perché c’è stata tutta questa esplosione delle 5 ter-
re? Perché lavorano in sinergia,  
 
Soggetto 1: investono, investono 
 
Soggetto 4: se dici si porta il giro d’Italia in Versilia si inizia a fare le lotte su dove si fa l’arrivo. Se dici si fa a Forte 
dei Marmi, Camaiore dice “allora io non contribuisco”. Ha ragione lui, le amministrazioni si devono comporre 
 
Attilio: io ho fatto il consigliere a Forte dei Marmi, ti parlo di cinquant’anni fa. Quando si fanno le manutenzioni del-
la strada, dicevo ma come mai non ci si mette d’accordo tutti e si fa un bel lavoro tutti insieme? Forte dei Marmi che 
c’ha 14 milioni di euro di Attivo gli va in … a Pietrasanta che ce n’ha 7. 
 
Soggetto 1: io ho chiesto a Forte dei Marmi di fare un Piano strutturale unico e non c’è stato versi. Ci vuole uno 
strumento sovra ministrativo. 
 
Attilio: è pieno di manifestazioni. Nella zona. Bertelli, Versiliana, Forte dei Marmi. 
 
Soggetto 6: loro parlano del turismo, te parli… 
 
Attilio saluta e se ne va 
 
Moderatore 1: ma quindi, voi che siete a contatto col turista. Quali sono i feedback che vi arrivano dal turista? Cosa 
pensate che il turista pensi di voi? 
 
Soggetto 5: interessante, gli andrebbe chiesto. 
 
Soggetto 2:Non avete un’idea? Cosa pensa il turista di quello che erogate come servizio? relativamente ai servizi, la 
qualità e tutto quello che vedete? 
 
Soggetto 6: i mezzi di trasporto, i collegamenti, l’arredo urbano è carente e la pulizia. Almeno visivamente vogliono 
una qualità. 
 
Soggetto 7: il turista che viene a Pietrasanta è incuriosito dalla diversità ed è ben impressionato dal fatto che sul pae-
se di natura artistica, c’è un offerta di varietà commerciale anche nei negozi. È incuriosito e ben predisposto 
 
Moderatore 2: e il turista balneare cosa pensa? 
 
Soggetto 5: se torna, sicuramente è perché è contento. 
 
Moderatore 1: ma torna? 
 
Soggetto 3:: da noi il cliente chiede un’accoglienza familiare. 
 
Soggetto 4: è un parametro di misura. Tu soddisfi il cliente giornaliero, il cliente stagionale, cliente mensile che co-
stantemente ti torna…evidentemente.. 
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Soggetto 2:è un turista che se è soddisfatto lo dice, oppure non lo dice e cambia? 
 
Soggetto 5: alcuni lo dicono, i più cambiano e non li vedi 
 
Soggetto 1: i più! 
 
Soggetto 2:è la sensibilità del singolo oppure c’è un motivo per questo? Se io fossi un turista e il posto mi piace, è 
bello, sarei contento di continuare ad andare e non direi piacere, ciao e grazie. 
 
Soggetto 4: la critica è positiva, viene dal cliente fidelizzato e la accetti volentieri. Quelli che perdi e non sai per cosa 
li perdi… 
 
Soggetto 2:è un aspetto da indagare quindi, se riusciamo 
 
Soggetto 5: da noi tornano perché ci siamo noi, la gestione familiare è importante. 
Io ti faccio un esempio: da me c’è la piscina e c’è l’obbligo della cuffia e prima di entrare in vasca ti devi fare la doc-
cia, “perché sennò ti do du calci nel culo ed in piscina non ci vai”. Quando vengono dicono io non ci vengo perché 
serve la cuffia. E io rispondo bene, anzi lo dica in giro che al bagno Carla serve e la cuffia e bisogna farsi la doccia. 
 
Moderatore 2: però, magari, tanti non vanno in un bagno dove non fanno usare la cuffia. 
 
Soggetto 3:: io ho perso tanti clienti stagionali per la cuffia. Mi ricordi venne un signore, mi stava già facendo 
l’assegno per la caparra…cominciò a chiedere informazioni sulla piscina, come funzionava, eccetera…gli dissi che 
serviva la cuffia, e nulla andò via. 
 
Soggetto 5: io ho buttato fuori Flachi. 
 
Moderatore 1: io volevo fare una riflessione, perché te Luca prima avevi detto che l’80% di turisti che avete allo 
stabilimento balneare sono stagionali, però vengono magari una volta… 
 
Soggetto 5: no, una volta no, però vengono magari il sabato e la domenica e la settimana Ferragosto. 
 
Moderatore 1: però, molto spesso succede, e questo ce lo insegna l’economia, che è il restante 20% che movimenta 
la maggior parte del reddito, perché l’80% dei turisti che vengono poche volte al mare, non consumano, non girano. 
Quindi probabilmente è sull’altro 20% che si deve lavorare. 
 
Soggetto 5: certo. 
 
Moderatore 1: e in che modo? 
 
Soggetto 5: cerchi di fargli un pacchetto. Per lo meno, io parlo per me. Per esempio se una famiglia prende tutto il 
pacchetto completo, gli faccio lo sconto sull’ombrellone, sulla tenda, lo stesso se mi mangiano tutti lì. Per dire è capi-
tato che a volte è brutto tempo, mangiano lì e non gli faccio pagare l’ombrellone. 
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Moderatore 2: ci sono ad esempio delle sinergie. Per esempio delle convenzioni tra i bagni e gli alberghi? 
 
Soggetto 6: da quello che mi risulta a me sì, anzi vengono i bagni ad offrire agli delle fine di ombrelloni, cosa che 
prima non succedeva, questo vuol dire che qualcosa è cambiato. 
 
Soggetto 1: è ovvio che ci sono dei problemi nel sistema. 
 
Soggetto 5: vedi quello che mi fa rabbia, davanti a me c’è l’hotel Palace, che è un 4 stelle, ed ha la convenzione con 
il bagno accanto a me che non ha nemmeno il bar. Questi dell’hotel mandano la gente lì e questi si arrabbiano come 
delle bestie. 
 
Soggetto 1: ma lì è poco intelligente l’albergatore, perché io ad esempio con i pochi alberghi con cui collaboro, è ve-
nuto il gestore ha mangiato, ha guardato come viene trattata la gente, ha mandato uno e se quello torna indietro e dice 
che si è trovato male, finisce il discorso. Se quello invece torna indietro ed è contento va bene. 
 
Soggetto 5: adesso le cose stanno cambiando, prima vengono da me e poi vanno all’albergo, prima invece andavano 
all’albergo e poi al bagno. 
 
Soggetto 6: sì, è vero prima era alla rovescia. 
 
Soggetto 5: se io ho un ombrellone con tanti bambini, due anziani cerco di non metterceli accanto, cerco una posizio-
ne più tranquilla. Ma non perché i bimbi non ci devono andare al mare, ma magari perché due persone anziane hanno 
voglia di stare tranquilli. E questa cosa piace alla gente.  
 
Soggetto 7: no quell’attenzione lì sicuramente. 
 
Soggetto 5: è quello che paga, è il discorso che faceva lei, perché la gente cerca noi, la gestione nostra, la gestione 
familiare. 
 
Soggetto 6: è la caratteristica della nostra zona. Questa zona qui è nata così, te guarda gli alberghi. Strutture da 200-
300 camere non ce ne sono. Ma perché erano nate da case che poi sono state allargate. Quindi questa qui è una zona 
prevalentemente a vocazione personale o semi personale della gestione degli alberghi, ma penso anche dei bagni. 
Non ci sono mega alberghi, mega strutture. 
 
Soggetto 5: infatti come idea il Nikki Beach è ganzissima, però dove li mandano dopo a dormire? 
 
Soggetto 1: te lo dico io…il primo anno saranno spaesati, il secondo ce l’hanno l’albergo. 
 
Moderatore 1: ultime due questioni. Parlavate di trasporti, ecco in merito ai collegamenti con l’aeroporto di Pisa e la 
stazione ferroviaria di Firenze… 
 
Soggetto 6: è oscena!!! 
 
Soggetto 7: roba mai vista, nel senso uno deve prendere la mongolfiera per venire qua. Ce l’abbiamo a 20 minuti. È 
una cosa che effettivamente non viene sfruttata. 
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Moderatore 2: Non esiste un collegamento? 
 
Tutti: noooo!!! 
 
Soggetto 7: è stato richiesto spesso. Se te vai anche dentro l’aeroporto di Pisa ci sono due cartelli che parlano di Pie-
trasanta, di due mostre, ma si potrebbe fare di più. È anche vero che chi arriva all’aeroporto ha già un pacchetto com-
pleto e spesso sa già dove andare, però… 
 
Soggetto 5: sarebbe una cosa in più. 
 
Moderatore 2: ma in che modo secondo voi si potrebbe migliorare? 
 
Soggetto 6: te lo dico io…una monorotaia che parte da Pisa ed arriva a Viareggio, basta! Sul mare! Basta che fanno 
avanti e indietro. A Viareggio dopo partono i pullman… 
 
Soggetto 7: nel 2079……..un bel metrò con 4 fermate: Torre del Lago, Viareggio, Pietrasanta, Forte dei Marmi. 
 
Soggetto 6: sì!!! 
 
Moderatore 2: ultima questione. Abbiamo letto alcuni articoli riguardanti il fenomeno dell’inquinamento del mare, e 
in quanto operatori turistici volevamo sapere quali conseguenze ha comportato per voi. 
 
Soggetto 4: il divieto non era dappertutto 
 
Soggetto 1: a Pietrasanta toccate tutto tranne l’acqua.  
 
Moderatore 1: abbiamo letto questo articolo, mi pare del 6 giugno, dove si leggeva che a Pietrasanta c’è questo bat-
terio nell’acqua. E qualcuno diceva che ne va di tutta l’immagine della Versilia. 
 
Soggetto 1: certo che ne va di tutta l’immagine della Versilia, perché se te guardi il punto dove è chiuso, sono 45-50 
mt di spiaggia, perché abbiamo frazionato tutti i punti, di arrecare meno danni possibili agli stabilimenti balneari. 
Prima invece quando saltava un parametro dovevi chiudere fino al confine di Forte dei Marmi. Ora è tutto spezzettato 
a settori e si chiude solo quel pezzettino lì. Ma il danno di immagine c’è uguale. È un danno di immagine importan-
tissimo. 
 
Moderatore 2: e ha portato delle conseguenze? 
 
Soggetto 1: ho della gente che mi manda i messaggi su Facebook e mi dice io ho la bambina, sono al bagno pinco 
pallino…posso fare il bagno? Cioè vuol dire che… 
 
Moderatore 2: quindi tornando alla domanda che ho fatto, non ci sono state grandi conseguenze per voi balneari? 
 
Soggetto 3:: no perché le nostre famiglie che frequentano ormai la Versilia, gli stagionali….. 
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Soggetto 1: il problema Soggetto 3: è quello che non vedi, non è il tuo cliente, è quello legato alla promozione. 
 
Soggetto 7: è come andare in un ristorante e lasciare una persona sola che ha mangiato male, non si fa mai! Perché 
dopo parlerà male del ristorante. 
 
Soggetto 5: questa domanda qui forse la dovete fare ai bagni che non hanno la piscina, perché chi viene da noi sa già 
che c’è la piscina e c’è l’acqua pulita, poi fa anche il bagno mare… 
 
Moderatore 2: quindi il danno maggiore magari ce l’hanno quello che non hanno la piscina. 
 
Soggetto 7: si ma non va bene uguale, il danno di immagine è alto, è roba che non deve succedere, era roba di fogna 
non si può pensare una cosa così. 
 
Soggetto 2:: a livello di comunicazione, mi sembra che sia rimasta un po’ di confusione nel turista riguardo 
l’effettività di fare qualcosa: Viareggio parla di Camaiore, Camaiore rema contro perché doveva essere fatto qualcosa 
sulla fosse dell’Abate che però adesso non si fa più, che è stata superata da un’altra cosa ancora, che però non è stata 
fatta…e non si farà. Cioè il turista alla fine come rimane? 
 
Soggetto 7: il problema è per tutta la Versilia, non è che il mare è a chiusura stagna. 
 
Soggetto 1: anche fare l’impianto non è una passeggiata. Non si riusciva a capire il perché il mare fosse inquina-
to…ora io ho un quadro chiaro, perché ho ordinato GAIA di mandarmi certe cose. Intanto c’è tutto un meccanismo di 
sempre piene nelle fogne e tantissime utenze sono allacciate alla fogna nera dello scarico delle acque piovane. Quan-
do piove quindi la nera si travasa nella bianca. Però questo è stato abbastanza risolto, perché sono stati chiusi tanti di 
questi bypass.  
Il problema vero è che questa massa di acqua che arriva ai depuratori…il depuratore funziona con le colture, ci sono 
dei microorganismi che puliscono l’acqua che fa in giro e si ferma per un po’ dove ci sono le colture. Quando piove e 
arriva la massa d’acqua non c’è tempo di fare questo giro…per cui che succede? Salta questo meccanismo e va nel 
fiume. Quindi o si risolve la gestione delle masse di acqua… 
 
Il focus group si conclude. 
 
Successivamente alla cena abbiamo affrontato il problema della direttiva Bolkstein ed è emerso che questa arreche-
rebbe un danno al turismo, poiché gli stabilimenti balneari andrebbero all’asta ogni tot anni e quindi nessuno sarebbe 
più incentivato ad investire in questo settore. 
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Allegato 2 – Questionario face to face 
turisti italiani 
 
Questionario “Il turista prima di tutto” 
La presente ricerca, svolta dal Corso di laurea magistrale in “Marketing e Ricerche 
di mercato” del Dipartimento di Economia e Management dell’Università di Pisa in 
collaborazione con il Comune di Pietrasanta, è volta a rilevare la soddisfazione del 
turista in merito ai servizi turistici offerti sul territorio di Pietrasanta e Marina di 
Pietrasanta. Il questionario richiederà solo pochi minuti.  
La ringraziamo per la partecipazione! 
 
1. È residente a Pietrasanta? 
☐ Si  
☐No  
 
Se risponde si, terminare questionario 
 
2. Quali sono le motivazioni principali del suo viaggio a Pietrasanta: 
☐Relax/svago 
☐Motivi personali/familiari 
☐Viaggio d’affari 
☐Transito 
☐Pellegrinaggio 
☐Altro (specificare cosa) __________________________________ 
 
3. Con quale mezzo di trasporto ha raggiunto Pietrasanta? (Può seleziona-
re anche più di una opzione) 
☐Auto/camper di proprietà 
☐Motoveicoli/velocipedi di proprietà  
☐Mezzi a noleggio 
☐Treno 
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☐Aereo 
☐Imbarcazione di proprietà 
☐Pullman 
 
4. È lo stesso mezzo con la quale si sposta sul territorio? 
☐Si 
☐No   Con quale mezzo si sposta sul territorio? 
__________________________________ 
  
5. In passato era già stato a Pietrasanta/Marina di Pietrasanta per turi-
smo? 
☐No, mai 
☐Una volta 
☐Due o tre volte 
☐Più di tre volte 
☐Ogni anno 
 
6. Come è venuto a conoscenza della località? 
☐La conosco da sempre 
☐Internet 
☐Guide turistiche 
☐Tour operator/agenzia di viaggio 
☐Pubblicità  
☐Passaparola 
☐Fiere/workshops 
☐Altro (Specificare cosa) __________________________________ 
 
7. Quali sono le attività che ha praticato a Pietrasanta/Marina di Pietra-
santa? (È possibile selezionare più di una risposta) 
☐Visita a musei/mostre 
☐Eventi/manifestazioni 
☐Acquisti/shopping 
☐Attività sportive 
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☐Attività enogastronomiche  
☐Relax in spiaggia 
☐Attività in montagna (trekking etc) 
☐Vita notturna/movida (locali, disco) 
 
8. Ci sono altre attività che avrebbe praticato ma che la località non le ha 
offerto? 
☐Si  Quali? (Specificare in breve) __________________________________ 
☐No  
 
9. La struttura ricettiva nella quale alloggia si trova a Pietrasan-
ta/Marina di Pietrasanta? 
☐Si 
☐No Specificare la località __________________________________ 
 
10. Quante notti durerà il suo soggiorno? 
☐Nessuna notte 
☐Meno di tre notti 
☐Da tre a 7 notti 
☐Da 8 a 14 notti 
☐Più di 14 notti 
 
11. In che tipo di struttura alloggia? (Non fare, se alla 11 risponde nessuna 
notte) 
☐Albergo Specificare numero di stelle 
☐B&B 
☐Casa in affitto 
☐Casa di proprietà 
☐Area di sosta/ campeggio 
☐Residence 
☐Agriturismo 
 
12. Come è stata effettuata la prenotazione della struttura dove sta allog-
giando? (Non fare se alla 12 ha risposto: in casa di proprietà)  
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☐Direttamente sul posto 
☐Agenzia di viaggio 
☐Tramite internet Specificare sito __________________________________ 
 
13. Con chi è in vacanza? 
☐Solo  
☐Coppia 
☐Con bambini 
☐Amici  
☐Famiglia 
 
14. Pensando a quello che si aspetta da una località turistica, per Lei quan-
to sono importanti i seguenti fattori? I punteggi sono da 1 a 5 (1=per 
niente importante, 5= molto importante) 
 
Accoglienza e simpatia delle persone del luogo1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Arte e cultura     1☐     2☐     3☐     4☐     5☐   
Paesaggio e ambiente naturale                      1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Qualità delle strutture ricettive                  1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Prezzi e costo della vita                                    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Cucina tipica                                                      1☐     2☐     3☐     4☐     5☐  
Sicurezza                                                             1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Pulizia e decoro urbano                                  1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Informazioni e servizi ai turistici                  1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Eventi/manifestazioni                                    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Divertimento e vita notturna                        1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Mezzi di trasport    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Attività sportive    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Attività per bambini    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
 
15. Quanto è soddisfatto per ciascuno dei seguenti aspetti, relativamente 
alla località di Pietrasanta/Marina di Pietrasanta?  
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(1= Per niente soddisfatto, 2= Poco soddisfatto, 3=Né soddisfatto né insod-
disfatto, 4=Abbastanza soddisfatto, 5=Molto soddisfatto) 
 
Accoglienza e simpatia   1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
delle persone del luogo    
Arte e cultura   1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Paesaggio e ambiente naturale 1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Qualità delle strutture ricettive  1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Prezzi e costo della vita  1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Cucina tipica    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Sicurezza     1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Pulizia e decoro urbano  1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Informazioni e servizi ai turisti 1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Eventi/manifestazioni  1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Divertimento e vita notturna 1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Mezzi di trasporto   1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Attività sportive e ricreative 1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
Attività per bambini   1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ Non so 
 
16. Se ne avesse la possibilità, tornerebbe il prossimo anno a Pietrasan-
ta/Marina di Pietrasanta?  
☐Si 
☐No Perché no? __________________________________ 
 
17. Sesso 
☐Uomo 
☐Donna 
 
18. Età: 
☐15-24 
☐25-34 
☐35-44 
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☐45-54 
☐55-65 
☐65+ 
 
19. Qual è la sua regione di provenienza?  __________________________________ 
 
20. Qual è la sua occupazione? 
☐Dirigente 
☐Impiegato 
☐Operaio 
☐Altro occupato dipendente 
☐Lavoratore indipendente 
☐Studente  
☐Casalinga 
☐Pensionato 
☐Non occupato 
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Allegato 3 – Questionario face to face 
turisti stranieri 
 
Survey “Tourist comes first” 
This survey, carried out by the “Marketing and Market Research” course of Eco-
nomics and Management Department of Pisa University with the collaboration of 
Comune di Pietrasanta, intends to measure the tourist satisfaction about the qual-
ity of tourism services provided by the city in order to improve your holiday ex-
perience. It’ll take just few minutes to be completed.  
Thanks for your participation! 
 
1. Have you ever visited Pietrasanta before? 
☐No, Ever 
☐Once 
☐Two or three times 
☐More than three times 
☐Every year 
 
2. By what means of transport did you travel to (reach) Pietrasanta?  
☐Property car/caravan  
☐Property bike/motorbike  
☐Train 
☐Plane 
☐Property boat 
☐Bus 
☐Rented vehicle  
 
3. What kind of activities have you been involved in, while in Pietras-
anta? 
 ☐Museum/exposition visit 
☐Events/concerts  
☐Purchases/shopping 
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☐Sports 
☐Wine and food tasting  
☐Relax on the beach 
☐Mountain activities (trekking, etc.) 
☐Night life (clubs/disco) 
 
4. Are there other activities you would have gladly practiced in this city?  
☐Yes Please specify 
____________________________________________________________________ 
☐No 
 
5. How did you learn about Pietrasanta? 
☐I knew it before 
☐Internet/Web sites 
☐Friends and other people 
☐Guidebook 
☐Tour operator/travel agency 
☐Advertising 
☐Fair/exhibition/workshop 
☐Other (please specify) _________________________________ 
 
6. How long did you plan to stay in Pietrasanta? 
☐No overnight stay 
☐Less than 3 nights 
☐More than 3 but less than 7 nights 
☐Between 7 and 14 nights 
☐More than 14 nights 
 
7. Where are you going to stay overnight? (Don’t ask if answer “no over-
night stay”) 
☐Hotel please specify stars ______________________ 
☐B&B 
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☐Rented apartment/house 
☐Property house 
☐Camping/parking area 
☐Residence 
☐Agritourism/farm holiday 
 
8. Where did you book your accommodation? (Don’t ask if answer “Rented 
apartment”) 
☐Directly  
☐Travel agency 
☐Web sites (please specify) _____________________________________ 
 
9. Are you travelling alone or with other people? 
☐Alone 
☐Couple 
☐With children 
☐Friends 
 
10. In your opinion, what is indispensable (you can’t do without) in a 
touristic place? Please state at least two answers 
☐Courtesy and friendliness of local people 
☐Culture and Arts  
☐Scenery, natural environment 
☐Hotels (and other available accommodation) 
☐Typical cuisine 
☐Prices, cost of living 
☐Safety of tourists 
☐Street cleaning 
☐Tourist information and services 
☐Events 
☐Entertainment/night life  
☐Means of transport 
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☐Sports 
☐Children activities 
 
11. What kind of information did you ask more during your stay? State at 
least two answers 
☐Opening hours 
☐Means of transport/Bus schedule (timetable) 
☐Explanation/clarification of dinner menu 
☐Museum/events/exhibition 
☐Accommodation 
☐Restaurant/clubs 
☐Guided tour 
☐Leisure activities  
☐Public wi-fi 
☐Healt care 
☐Shops 
☐Typical products 
☐Others (please specify) __________________________________  
 
12. Where did you collect this information? __________________________________ 
 
13. If you ever had the chance, you would like to come back again in Piet-
rasanta?  
☐Yes 
☐No Why not? __________________________________ 
 
14. Sex: 
☐Male  
☐Female 
 
15. Age: 
☐15-24 
☐25-34 
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☐35-44 
☐45-54 
☐55-65 
☐65+ 
 
16. In which country, Do you normally live? __________________________________ 
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Allegato 4 – Questionario disperso strut-
ture alberghiere 
 
Sur ey “ Tourist comes first” 
This survey, carried out by the Marketing and Market research course of the Eco-
nomics and Management Department of Pisa University with the collaboration of 
Comune di Pietrasanta, intends to measure the tourist satisfaction about the qual-
ity of tourism services provided by the city in order to improve your holiday ex-
perience. It’ll take just few minutes to be completed. Thanks for your participation! 
 
1. Did you visit Pietrasanta before? 
☐No, ever 
☐Once 
☐Two or three times 
☐More than three times 
☐Every year 
 
2. By what means of transport did you travel to (reach) Pietrasanta?  
☐Property car/caravan  
☐Property bike/motorbike  
☐Train 
☐Plane 
☐Property boat 
☐Bus 
☐Rented vehicle  
 
3. What kind of activities have you been involved in, while in Pietras-
anta? 
☐Museum/exposition visit 
☐Events/concerts  
☐Purchases/shopping 
☐Sports 
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☐Wine and food tasting  
☐Relax on the beach 
☐Mountain activities (trekking, etc.) 
☐Nightlife (clubs/disco) 
 
4. How did you learn about Pietrasanta? 
☐I knew it before 
☐Internet/Web sites 
☐Friends and other people 
☐Guidebook 
☐Tour operator/travel agency 
☐Advertising 
☐Fair/exhibition/workshop 
☐Other (please specify) _________________________________ 
 
5. How long did you plan to stay in Pietrasanta? 
☐No overnight stay 
☐Less than 3 nights 
☐More than 3 but less than 7 nights 
☐Between 7 and 14 nights 
☐More than 14 nights 
 
6. Are you travelling alone or with other people? 
☐Alone 
☐Couple 
☐With children 
☐Friends 
 
7. Where did you book your accommodation?  
☐Directly  
☐Travel agency 
☐Web sites (please specify) _____________________________________ 
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8. In your opinion, how important are the following elements in an ac-
commodation facility? Score:  (1= not important at all, 5= very important) 
Swimming pool  1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Wellness centre   1☐     2☐     3☐     4☐     5☐   
Parking           1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Quality of services  1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Price of services                    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Innovation    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐  
Information availability        1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Wi-fi                    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Bike rental        1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Restaurant/shops/other 
facilities discounts    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
 
9. Please state the level of satisfaction for each of the following elements 
(think about your stay in Pietrasanta) (1= completely dissatisfied, 
2=dissatisfied, 3= neither dissatisfied or satisfied, 4= satisfied, 5= comple-
tely satisfied) 
 
Swimming pool         Don’t  know   1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Wellness centre   Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐   
Parking           Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Quality of services  Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Price of services              Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Innovation    Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Information availability   Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Wi-Fi                    Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Bike rental         Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Restaurant/shops/other         
facilities discounts    Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
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10. Occupation  
☐Executive/senior manager 
☐Employee/clerk 
☐Worker 
☐Self-employed 
☐Student 
☐Housewife 
☐Retired 
☐Non-working 
☐Other (specify)____________________________________ 
 
11. Sex: 
☐Male  
☐Female 
12. Age: 
☐15-24 
☐25-34 
☐35-44 
☐45-54 
☐55-65 
☐65+ 
 
13.  In which country, Do you normally live? _____________________ 
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Allegato 5 – Questionario disperso 
stabilimenti balneari 
 
Survey “ tourist comes first” 
This survey, carried carried out by the Marketing and Market research course of 
the Economics and Management Department of Pisa University with the collabora-
tion of Comune di Pietrasanta, intends to measure the tourist satisfaction about the 
quality of tourism services provided by the city, in order to improve your holiday 
experience. It’ll take just few minutes to be completed.  
Thanks for your participation! 
 
1. Did you visit Pietrasanta before? 
☐No, ever 
☐Once 
☐Two or three times 
☐More than three times 
☐Every year 
 
2. By what means of transport did you travel to (reach) Pietrasanta?  
☐Property car/caravan  
☐Property bike/motorbike  
☐Train 
☐Plane 
☐Property boat 
☐Bus 
☐Rented vehicle  
 
3. What kind of activities have you been involved in, while in Pietras-
anta? 
☐Museum/exposition visit 
☐Events/concerts  
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☐Purchases/shopping 
☐Sports 
☐Wine and food tasting  
☐Relax on the beach 
☐Mountain activities (trekking, etc.) 
☐Nightlife (clubs/disco) 
 
4. How did you learn about Pietrasanta? 
☐I knew it before 
☐Internet/Web sites 
☐Friends and other people 
☐Guidebook 
☐Tour operator/travel agency 
☐Advertising 
☐Fair/exhibition/workshop 
☐Other (please specify) _________________________________ 
 
5. How long did you plan to stay in Pietrasanta? 
☐No overnight stay 
☐Less than 3 nights 
☐More than 3 but less than 7 nights 
☐Between 7 and 14 nights 
☐More than 14 nights 
 
6. Are you travelling alone or with other people? 
☐Alone 
☐Couple 
☐With children 
☐Friends 
 
7. In your opinion, how important are the following elements in a beach 
resort?  Score: (1= not important at all, 5= very important) 
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Swimming pool    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Parking             1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Quality of services (bar, restaurant) 1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Price of services                      1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Innovation      1☐     2☐     3☐     4☐     5☐  
Information availability          1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Wi-Fi                      1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Leisure activities/sport   1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Happy hour/cocktail     1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
 
8. Please state the level of satisfaction for each of the following elements 
(think about this beach resort) (1= completely dissatisfied, 
2=dissatisfied, 3= neither dissatisfied or satisfied, 4= satisfied, 5= comple-
tely satisfied) 
 
Swimming pool  Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Parking           Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Quality of services)  Don’t know    1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Price of services           Don’t know     1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Innovation    Don’t know     1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Information availability  Don’t know     1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Wi-Fi                  Don’t know     1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Leisure activities/sports    Don’t know     1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
Happy hour/cocktail Don’t know     1☐     2☐     3☐     4☐     5☐ 
 
9. Occupation  
 
☐Executive/senior manager 
☐Employee/clerk 
☐Worker 
☐Self-employed 
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☐Student 
☐Housewife 
☐Retired 
☐Non-working 
☐Other (specify)____________________________________ 
 
10. Sex: 
☐Male  
☐Female 
 
11. Age: 
☐15-24 
☐25-34 
☐35-44 
☐45-54 
☐55-65 
☐65+ 
 
12.  In which country, Do you normally live? _____________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
